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El objetivo de esta investigación fue determinar el nivel de relación de la 
publicidad con el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL. La investigación, 
de tipo descriptiva, consistió en medir las formas de publicidad realizada por esta empresa 
y el crecimiento de ella. El instrumento aplicado para la toma de datos en cuanto a la 
publicidad es un cuestionario realizado a los clientes principales y en la parte de desarrollo 
empresarial es el significado de participación de los clientes en las ventas del servicio. El 
resultado indica niveles altos en cuanto la relación de la publicidad con el desarrollo 
empresarial. La aplicación del instrumento contribuye a la descripción de las formas de 
publicidad, considerando el uso de las tecnologías vigentes por niveles altos, medios y 
bajos. 







The objective of this research was to determine the level of relationship of 
advertising with the business development of the company EL ROBLE SRL. The 
investigation, of descriptive type, consisted in measuring the forms of publicity realized by 
this company and the growth of it. The applied instrument for data collection in terms of 
advertising is a questionnaire made to the main customers and in the business development 
part is the meaning of customer participation in the sales of the service. The result 
indicates high levels in terms of the relationship between advertising and business 
development. The application of the instrument contributes to the description of the forms 
of publicity, considering the use of current technologies by high, medium and low levels. 







La actual situación de crisis que estamos atravesando modifica los hábitos de compra de 
los consumidores. Se busca el ahorro, a la vez que se exige una calidad superior. La 
interacción de las variables mencionadas, entre otras, hace que la publicidad en el punto de 
venta tenga una influencia muy fuerte sobre la decisión del consumidor. 
La publicidad es la difusión y promoción masiva de productos y servicios, carece 
de contenido propio, ya que se limita a servir de vehículo. Desarrolla un importante papel 
de difusión y persuasión a través de la transmisión de mensajes que influyen sobre la 
audiencia, un público receptor, destruyendo o implantando valores y nuevas formas de 
comportamiento. 
Es por ello que hoy en día no podemos negar la gran influencia de la publicidad en 
nuestras vidas, se podría decir y afirmar que la juventud de ahora es producto, en gran 
parte, del efecto publicitario al que se ha expuesto, lo que nos lleva a deducir un contexto a 
futuro, en el que las nuevas generaciones llegarán a ser influenciadas en un cien por ciento 
por la publicidad. 
En esta investigación, se menciona de lo que significa la publicidad y todo lo que 
abarca; enfatiza su influencia en el desarrollo empresarial, la participación de jóvenes ya 
que son los más bombardeados por la publicidad; se da a conocer qué es la publicidad 
subliminal y cómo se manifiesta y procede; toca el tema de los efectos de la publicidad, se 
expondrá el papel de la publicidad dentro de la sociedad peruana; y se propone una actitud 
crítica hacia la publicidad. 
La presente investigación consta de cinco capítulos: El primero, corresponde al 
planteamiento del problema en el cual se considera la formulación del problema, los 
objetivos, la justificación, la fundamentación y formulación de la hipótesis, la 





El segundo, se refiere al marco teórico, en ella se presenta antecedentes de 
investigación, base teórica y definición de términos básicos. 
El tercero, está referido al proceso de contrastación de hipótesis; en este capítulo se 
expone la presentación, análisis e interpretación de los datos y los procesos de prueba de 
hipótesis. 
El cuarto, constituye la metodología de la investigación científica, abordando 
puntos como la operacionalización de las variables de investigación, tipificación de la 
investigación, estrategias de investigación, población e instrumentos de recolección de 
datos. 
El quinto capítulo presenta los resultados a nivel descriptivo como a nivel 
inferencial, así como la operacionalización de las variables. 
El estudio finaliza con las conclusiones, recomendaciones, referencias y apéndices.  
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Capítulo I. Planteamiento del Problema 
 
1.1 Determinación del Problema 
 
El ROBLE SRL, empresa dedicada al alquiler de baños portátiles, está sufriendo un 
decrecimiento en su servicio de alquiler de baños portátiles, por lo que se hace necesario 
implementar un programa de publicidad y marketing que permita incrementar sus 
alquileres de baños portátiles frente al avance de la competencia. 
En los últimos años el incremento de compañías de alquiler de baños portátiles ha 
crecido notablemente significando que el precio de alquiler se venga a menos en aras de 
atraer al clientes consiguiente es necesario que nuestra empresa considere una nueva 
estrategia de publicidad y marketing con precios con su natural incremento del tiempo pero 
en compensación ofrezca un servicio profesional de confiabilidad y excelencia que pueda 
ser valorado y apreciado por el cliente de tal manera que la empresa EL ROBLE SRL 
continúe siendo requerida por los clientes pero este servicio exclusivo debe ser conocido 
por el mercado a través de los diversos medios de comunicación que anuncien y publiciten 
al empresa, mostrando su presencia al público que tiene que enterarse de su desarrollo, 
innovación, nuevas tecnologías que harán que nuestro servicio de alquiler de baños 
portátiles tenga la credibilidad de aceptación en el mercado y continuemos con nuestra 
presencia en el mercado con el resultado de la continuación de la convocatoria de nuevos y 
antiguos clientes que confían en nuestro nombre y prestigio. 
Reiteramos que el principal problema es el notable incremento de número de 
empresas que ofrecen el mismo servicio, definitivamente se debe de encontrar una 
estrategia de publicidad que marque la diferencia entre el Roble SRL y la competencia, 
estrategia que justifique nuestros precios y el por qué debemos ser favorecidos, por lo que 
se debe de resaltar la calidad de nuestros servicios de excelencia, que garantizan la total 
satisfacción del cliente en los aspectos de puntualidad, calidad de nuestras unidades de 
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baños, asepsia, desinfección y limpieza que aseguran higiene y salubridad absoluta, siendo 
este punto muy importante por tratarse de desechos humanos. 
También debe de ponderarse la calidad de los insumos utilizados durante el 
servicio de alquiler: papeles, químico biodegradable que evita el mal olor, deodorisadores 
de ambiente, amabilidad y profesionalismo de nuestro personal de mantenimiento de baños 
durante el evento, puntualidad en el recojo de nuestras unidades de baño, todos estos 
detalles serán remarcados como fortalezas en el intento de revertir esta situación adversa 
con la competencia y lograr el desarrollo empresarial deseado. 
1.2 Formulación del Problema: General y Específicos 
 




¿De qué manera la publicidad se relaciona con en el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017? 
Problemas Específicos 
 
 ¿Cómo la Publicidad sonora se relaciona con el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017? 
 ¿Existe relación entre la Publicidad audio visual y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017? 
 ¿De qué manera la Publicidad gráfica se relaciona con el desarrollo empresarial 
de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 
2017?? 
1.3 Objetivos: General y Específicos 
Objetivo General 
Determinar el nivel de relación de la publicidad con el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL. 





 Precisar la relación entre la Publicidad gráfica y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
 Establecer la relación entre la Publicidad sonora y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
 Determinar la relación entre Publicidad audio visual y el desarrollo empresarial 
de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
1.4 Importancia y Alcances de la Investigación 
 
Publicidad importancia desde el aspecto teórico y metodológico 
 
Para comenzar el análisis de las teorías de la comunicación que se ponen de 
manifiesto en la publicidad debemos partir primeramente de los niveles de la comunicación 
que se ponen de manifiesto, y estos son: la comunicación interpersonal y comunicación 
masiva: la primera , es la comunicación con otros seres humanos utilizando gran parte de 
sus cinco sentidos (compartir directamente una experiencia entre dos o más personas); y la 
segunda, es la que se realiza entre un individuo o grupo de individuos a través de un 
dispositivo transmisor (un medio) para audiencias numerosas. 
En el ámbito de la comunicación masiva podemos distinguir dos modelos básicos: 
el que pone su énfasis en el emisor (unidireccional) modelo exógenos, ya que se plantean 
desde fuera del destinatario, y el que propugna por una relación dialéctica entre emisor y 
receptor de tal manera que ambos pueden ser alternativamente emisores y receptores 
(bidireccional) modelo endógeno. El modelo clásico de comunicación masiva, la 
comunicación unidireccional, describe un proceso que comienza con el emisor (E), o 
fuente, que envía un mensaje (M) mediante un canal (C), o medio, el cual lleva el mensaje 
hacia el receptor (R). Se califica a esta comunicación como unidireccional porque fluye 
predominantemente en una sola dirección, en una única vía. Aquí podemos encontrar las 
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teorías y modelos de los efectos a corto plazo comenzando por el modelo aristotélico (E-R) 
y culminando en la teoría. 
En este modelo la comunicación consiste en la transmisión de informaciones, ideas, 
emociones, habilidades, mediante el empleo de signos y palabras. El publicista emite su 
mensaje, desde su propia visión, con sus propios intereses y contenidos, a un público real o 
potencial, oyente o espectador (teniendo en cuenta el medio-canal seleccionado) al que no 
se le reconoce otro papel que el de receptor de informaciones o consumidor. 
En las campañas publicitarias es clásica la utilización de comunicación persuasiva 
que reconoce un papel relativamente activo al receptor (público potencial o real), pero sin 
lograr superar su carácter vertical. En efecto, en este modelo sigue habiendo un emisor 
(Agencia publicitaria) protagonista, controlador del proceso comunicativo, que envía un 
mensaje (La pieza publicitaria) a un receptor (Público meta), el cual, por consiguiente, 
continúa reducido a un papel secundario, subordinado, dependiente; pero ahora aparece una 
respuesta o reacción del receptor, denominada retroalimentación (r) o, en inglés, feed - 
back((consiste en la comprobación posterior del aumento de ventas logrado por la campaña 
publicitaria), la cual es recogida por el emisor. 
Publicidad importancia desde el aspecto social 
 
Se entenderá por Publicidad Social la comunicación publicitaria, es decir, la 
actividad comunicativa de carácter persuasivo, pagada, intencional e interesada que sirve, a 
través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social. Por lo tanto, la 
publicidad social se plantea objetivos de carácter no comercial, buscando efectos que 
contribuyan, ya sea a corto o a largo plazo, al desarrollo social y/o humano, y formando 
parte, o no, de programas de cambio y concienciación social. 
A priori, el elemento más singular de esta definición es su parte final. Estamos 
hablando es su parte final. Estamos hablando de una publicidad que de una publicidad que: 
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- Sirve a causas de interés social, 
 
- Se plantea objetivos no comerciales y 
 
- Busca contribuir al desarrollo social 
 
Dentro de una campaña de publicidad social, se considera la concientización de las 
personas de evitar el uso de las calles para necesidades fisiológicas, recomendándose el uso 
de baños fijos y/o portátiles, evitando en esa forma focos de infección y/o contaminación. 
Justificación metodológica 
 
El trabajo de investigación se desarrolló siguiendo los procedimientos del método 
científico, del método descriptivo y el diseño descriptivo correlacional, con la rigurosidad 
que requiere la investigación científica, para tener resultados científicos que expliquen la 
relación de una variable que ha sido manipulada sobre la otra. 
1.5 Limitaciones de la Investigación 
 
La extrema notoriedad que hoy tiene la publicidad la hace vulnerable a la crítica. 
Por naturaleza, la publicidad no es objetiva ni neutral, “trata de vendernos algo”. Por otro 
lado, algunos críticos, se quejan de que se corrompe al público al hacerle creer que deben 
comprar un determinado producto. La publicidad debe entenderse como una actividad al 
servicio de la sociedad y como un medio para informar sobre cualidades y características 
de productos y servicios, señalando las propiedades o peculiaridades de los productos, 
utilizando las técnicas y formas que hagan posible su debida apreciación mediante 
descripciones o imágenes que preserven la educación, la salud, la integridad familiar, el 
cuidado del medio ambiente y el respeto a las personas sin distinción de edad, sexo, 
nacionalidad, religión, afiliación política o condición social. 
La publicidad debe estar enmarcada en los límites de la veracidad que acreditan la 
honestidad y buena fe de quienes la llevan a cabo, pudiendo hacer uso de las más variadas 
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e imaginativas formas de expresión, siempre que no constituyan falsas expectativas ni 
causen descrédito a competidores o personas públicas o privadas y no falte a la verdad. 
La investigación se desarrolló teniendo otras limitaciones: 
 
Limitación temporal: El tiempo durante el cual se ejecutó el proyecto de 
investigación permitió obtener datos hasta el primer semestre del año 2017, por ser una 
investigación transversal o seccional. 
Limitación metodológica: Al ser una investigación correlacional y aplicada solo a 
un sector de Lima tiene dificultades para ser generalizados. Asimismo, el resultado de los 
datos estará en base de la sinceridad y estado de ánimo de los encuestados. 
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Capítulo II. Marco Teórico 
 
2.1. Antecedentes del estudio 
 
2.1.1. Antecedentes nacionales 
 
Zecenarro Z., (2016), en su Tesis: Responsabilidad social de la empresa en la 
emisión y gestión de residuos sólidos, generados en actividades publicitarias. Pontificia 
Universidad Católica del Perú de fecha 2015-10-16. Uno de los grandes impactos que 
generan las actividades empresariales se da sobre el medio ambiente, siendo en la mayoría 
de casos negativo, ya sea en menor o mayor grado, todo dependerá del giro de actividad y 
el ciclo productivo correspondiente a cada empresa. Un ejemplo de prácticas 
empresariales que impactan negativamente sobre el medio ambiente es la emisión de 
residuos sólidos compuestos por papel, que se hace en forma excesiva e irresponsable, no 
existiendo un control adecuado sobre la utilización y desecho de los mismos, más aún, 
cuando este es empleado con finalidad publicitaria. Se llega a las siguientes conclusiones: 
Dentro de la Responsabilidad Social Empresaria (RSE) debe generar beneficios reales a 
ambas partes: la empresa y el grupo de interés que en este caso es el medio ambiente, a 
esto se le llama ganar - ganar. Tras haberse determinado la existencia de formas 
alternativas de publicidad que resultan siendo más económicas que la publicidad impresa, 
por un lado la empresa podría rebajar los costos que significan la impresión de material 
publicitario como folletos, afiches, trípticos, catálogos, etc., y emplear formas más eficaces 
de comunicación con sus potenciales clientes o consumidores a través del Internet y de 
pantallas informativas, de esta manera también se reducirían las emisiones de residuos 
sólidos que impactan negativamente en el medio ambiente y no se tendría que incurrir en 
costos de reciclaje y reutilización, para lo cual se debe tener en cuenta siempre que es 
mucho mejor no generar el impacto a tener que gestionarlo posteriormente. 
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Piconte, M., (2015), en su tesis: Liderazgo y planeamiento estratégico y su 
influencia en la mejora, continua en una empresa de servicios. Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos, de fecha 2015. La investigación realizada se orienta al sector de 
servicios y su estudio es específicamente en la empresa Ariana Publicidad SAC, la cual 
ofrece servicios de publicidad exterior. El objetivo propuesto es determinar el impacto del 
liderazgo y el planeamiento estratégico en la mejora continua de la empresa de servicios 
Ariana Publicidad SAC, teniendo 2 dimensiones. Para el estudio se emplearon 
herramientas estadísticos y de recolección de datos por fuentes primarias y secundarias, 
además se utilizó una lista de verificación de liderazgo y de planeamiento estratégico 
basada en el modelo de excelencia en la gestión del Perú. Así como también se realizó un 
cuestionario de 24 preguntas para medir la relación de la variable independiente con la 
mejora continua. Este cuestionario fue realizado a los principales grupos de interés de la 
organización: clientes, colaboradores y proveedores. Se llega a la conclusión: En líneas 
generales se comprueba la hipótesis general que el liderazgo y el planeamiento estratégico 
contribuyen a la mejora continua de la empresa de servicios Ariana Publicidad SAC. 
Cañarí, J., (2014), en su tesis: Efecto de los spots publicitarios de alimentos 
saludables en la elección de alimentos en escolares, de fecha 2014, Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos. Actualmente la publicidad de alimentos no saludables es uno de 
los principales factores ambientales que está contribuyendo al incremento del sobrepeso y 
la obesidad infantil. Por otro lado el uso de spots publicitarios de alimentos saludables con 
buenas técnicas de persuasión, tienen el potencial de llegar a un público más amplio y 
generar de alimentación saludable desde la niñez. Determinar el efecto de spots 
publicitarios de alimentos saludables en la elección de alimentos en escolares de las 
instituciones educativas Rebeca Carrión Cachot y Manuel Fernando Bonilla – Distrito de 
Miraflores 2013. El Grupo experimental estuvo expuesto a sesiones de spots publicitarios 
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de alimentos saludables y en el grupo de control se midió el tiempo dedicado a ver 
televisión en casa, en ambos grupos se realizó la prueba de elección de alimentos 
saludables y no saludables al inicio y al final de la intervención. Se llega a las 
conclusiones: Los escolares recordaron los spots publicitarios de alimentos saludables, 
asimismo la mayoría recordó que se debe de comer 5 porciones de verduras y frutas al día. 
La gran mayoría de los escolares mostraron actitudes favorables hacia los spots de 
alimentos saludables. Hubo diferencias significativas en la elección de alimentos 
saludables entre el grupo control y el grupo experimental al final de la intervención, luego 
de la intervención los escolares del grupo experimental tuvieron más predisposición a 
comprar alimentos saludables. 
Salazar, I., (2017), en su tesis: Estrategia para posicionar la papaya procedente de 
Leoncio Prado (Huánuco) en el mercado nacional. De fecha 2017, Universidad Nacional 
Mayor de San Marcos. Esta investigación se desarrolló para identificar los atributos 
distintivos más apreciados y la percepción de la papaya (Carica Papaya L.) procedente de 
la provincia de Leoncio Prado, Huánuco, por parte de los consumidores en el mercado de 
Lima metropolitana, que se constituye en su principal mercado receptor con 78.99% de su 
producción (promedio de los trece últimos años). Se han extraído muestras aleatorias para 
los consumidores finales; en cuanto a los intermediarios se trabajó con todos los 
acopiadores locales y los que operan el mercado mayorista de frutas SAC en la ciudad de 
Lima. Los datos han sido recogidas mediante encuestas, observaciones, entrevistas 
informales y revisión documental, utilizando sus respectivos instrumentos. Las encuestas 
se aplicaron a la muestra de 420 consumidores después de ejecutar la compra de papaya, 
con interceptaciones extra muro en 7 tiendas de Wong y 14 de Metro, distribuidos en 
sectores A,B y C según su ubicación geográfica en la ciudad de Lima; mientras que las 
observaciones se han realizado a un total de 410 compradores, la información se ha 
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procesado cuantitativamente utilizando las estadísticas descriptivas, análisis de varianza, 
chi cuadrado y análisis factorial; para el análisis cualitativo se ha empleado el método 
descriptivo correlacional y el análisis inductivo/deductivo. El producto definido, aun 
cuando se le recuerda como papaya dulce y buena para la salud, no tiene marca y entre los 
distribuidores se le conoce como papaya de Selva o papaya Tingo María, mantiene un 
liderazgo definido en el mercado de frutas con una participación del 64.98% habiendo 
logrado rendimientos promedios de 19.25% tm/ha, según reportes de la oficina de 
información agraria MINAG 2005. Se llega a las conclusiones: Se recomienda desarrollar 
la marca Golden Papaya Tingo María. Así como la organización de productores papayeros 
para construir la cadena productiva, encargarse del Branding y la aplicación dela estrategia 
de posicionamiento, basado en sus principales cualidades: dulce y beneficio para la salud 
(buena digestión de alimentos) desarrollando inicialmente las relaciones públicas y luego 
la publicidad siguiendo la estrategia de aspiración (pull). 
Ramos, P. (2012), en su investigación titulada: El Neuromarketing como recurso 
para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Perú, en la 
Pontificia Universidad Católica del Perú, llega a las siguientes conclusiones: Tener 
conocimiento de las respuestas emocionales de los consumidores en diferentes situaciones 
le otorga ventajas a la corporación sobre su competencia, puesto que logra que el mensaje 
sea mejor dirigido y tenga un grado de efectividad más elevado. Las estrategias planteadas 
para resolver problemas a corto plazo opacan los enfoques a futuro, siendo estos también 
de suma importancia debido a que la finalidad no es solo venderles sino generar vínculos 
que logren fidelizarlos y tener en ellos un mejor mercado a futuro. El contexto 
internacional influye en gran medida el actual mercado peruano, así mismo la 
globalización y uso de nuevas tecnologías como las redes sociales han logrado obligar a 
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las corporaciones peruanas a resolver necesidades mucho más específicas y complejas de 
los públicos meta. 
2.1.2. Antecedentes Internacionales 
 
Domínguez, I. (2001) en su investigación que lleva por nombre: Impacto de la 
Publicidad en el comportamiento del consumidor. Universidad Veracruzana, México. 
Concluye que: La manera más efectiva para dar a conocer nuestros productos a nuestros 
clientes y público objetivo es la publicidad. Con esta podemos mostrar los beneficios que 
traen el producto, sus especificaciones y características. Por esta razón la publicidad es la 
mejor opción para las empresas. La principal plataforma para lanzar publicidades es sin 
dudas la televisión, ya que esta se ha apoderado de un gran mercado debido a la facilidad 
de captación del mensaje. Los publicistas lo saben y por esta razón han utilizado este 
medio para saturar con anuncios infantiles, productos y diversos servicios. De igual 
manera debido a la gran competencia que existe hoy en día, todas las empresas han 
escogido la televisión como principal medio para lanzar su mensaje por lo cual para llamar 
la atención tienen que realizar publicidades novedosas y llamativas. Los demás medios de 
comunicación también sirven para captar nuevos clientes pero su mensaje llega con menos 
agresividad. Transmiten información importante, por lo cual no se debe dejar de lados. 
Torres, G., (2010), en su Tesis: Proyecto de inversión para la creación de una 
empresa que desarrolle el Marketing y publicidad online en la ciudad de Guayaquil, de la 
Escuela Superior Politécnica del Litoral Facultad de Economía y Negocios 2009, 
Guayaquil – Ecuador. Debe generar beneficios reales a ambas partes: la empresa y el 
grupo de interés que en este caso es el medio ambiente, a esto se le llama ganar - ganar. 
Tras haberse determinado la existencia de formas alternativas de publicidad que resultan 
siendo más económicas que la publicidad impresa, por un lado la empresa podría rebajar 
los costos que significan la impresión de material publicitario como folletos, afiches, 
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trípticos, catálogos, etc., y emplear formas más eficaces de comunicación con sus 
potenciales clientes o consumidores a través del Internet y de pantallas informativas, de 
esta manera también se reducirían las emisiones de residuos sólidos que impactan 
negativamente en el medio ambiente y no se tendría que incurrir en costos de reciclaje y 
reutilización, para lo cual se debe tener en cuenta siempre que es mucho mejor no generar 
el impacto a tener que gestionarlo posteriormente. Tiene como conclusiones: De acuerdo a 
la investigación de mercado concluimos que se debe hacer una fuerte campaña de 
publicidad para que en la ciudad de Guayaquil se conozca el servicio que vamos a brindar 
y el beneficio que este le da a las campañas de publicidad. En la publicidad se debe 
realizar el beneficio de la implementación de este servicio para alcanzar mejor al target 
requerido. Se debe estimular la creatividad de los empleados, ya que la creatividad es lo 
que más aprecian los clientes, al estimular a los empleados en este sentido se pueden 
conseguir mejores resultados y maximizar las ventas. Para fomentar el trabajo en equipo y 
la excelencia en los proyectos se designará un porcentaje por los ingresos de cada 
campaña para los trabajadores. Es un proyecto rentable a largo plazo y la recepción del 
capital invertido tiene un mediano plazo (4 años) lo que hace alentador el panorama a 
futuro. 
Montufar P., (2013), en su tesis: Proyecto de factibilidad para la creación de una 
empresa de servicios que se dedique al alquiler de sanitarios portátiles en el ciudad de 
Quito, provincia de Pichincha, Ecuador. De la Universidad Politécnica Salesiana, sede 
Quito Ecuador. Existe una demanda efectiva del 94% lo cual indica que las empresas 
organizadoras de eventos estarían dispuesta a contratar el servicio de sanitarios portátiles 
cuando sean requeridos. La oferta del servicio propuesto por esta compañía es baja por la 
razón de que no existen muchas empresas en la ciudad de Quito, Ecuador, lo que aumenta 
la posibilidad de ser contratados. Los precios que actualmente se manejan en el mercado 
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para la oferta de este servicio es competitiva, este valor cubre los costos y gastos 
generados en la operación efectiva de cada evento, arrojando una utilidad significativa para 
la empresa. Se ha visto la necesidad de crear una sucursal fuera de la ciudad de Quito, en 
virtud de que la empresa podría expandir sus actividades para atender estos mobiliarios en 
ciudades aledañas como: Latacunga o Ibarra. En realidad un convenio con la 
municipalidad garantizaría la utilización de estos módulos en todos los eventos realizados 
por el gobierno local. El nombre de Clean Service S.A., es de fácil identificación para los 
clientes, además no existe en el Ecuador ninguna empresa que posea el mismo nombre. La 
visión y misión están claramente definidas y enfocadas a la prestación del servicio para las 
empresas organizadoras de eventos. Se tiene como conclusiones: Una vez realizados todos 
los estudios de inversiones se han logrado como resultados que los indicadores VAN TIR, 
periodo de recuperación de la inversión relación costo/beneficio, han dado resultados 
positivos, razón por la cual se hace atractivo invertir en el proyecto. Es recomendable 
explotar esta área de mercado desatendida y comienza en el Ecuador, después de conocer 
los resultados de la implantación de este proyecto se propone su expansión hacia otras 
ciudades principales del Ecuador mediante convenios con las municipalidades o gobiernos 
seccionales. La implantación del proyecto otorgará en espectáculos públicos y privados, 
las mejores condiciones de higiene y salud para los usuarios. 
Donoso, D., (2012), en su tesis: Proyecto de inversión para la creación de una 
empresa comercializadora de servicios de alquiler de baterías sanitarias portátiles en la 
provincia de Santo Domingo de los Tsachilas. Universidad Regional Autónoma de los 
Andes – Ecuador. Las empresas que se dedican a la rama de la construcción 
(excavaciones, perforaciones, edificios, vías públicas) plantas industriales, industria 
petrolera, eventos como recitales, exposiciones, ferias, fiestas, catástrofes, parques, 
encuentros sociales, están obligados, pues deben aplicar la normativa de higiene actual, 
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para suministrar las condiciones de salud e higiene a sus empleados o comunidad en 
general, para la satisfacción de estas necesidades, deben crearse empresas innovadoras, 
que logren no solamente satisfacer las necesidades, sino también generar empleo, mejorar 
las condiciones de trabajo cumpliendo los requerimientos necesarios para establecer 
legalmente, pues la presencia de las situaciones sanitarias y prácticas en los lugares de 
trabajo ahorra tiempo y mejora la productividad de los trabajadores. Se tiene como 
conclusiones: El emprendimiento de los administradores debe ser generado en las aulas 
mismas de la universidad, pues de esa manera se logran cumplir a cabalidad los perfiles de 
los Ingenieros en la administración de empresas y negocios, pues se ha sustentado de 
muchos motivos su factibilidad se recomienda poner en práctica el emprendimiento de 
nuevas ideas de negocio aunado con la vinculación a la comunidad a través de la 
generación de empleos, mejoramiento de la calidad de vida de las personas. El logro del 
reconocimiento como emprendedor, con lleva el siguiente paso que es la consecución de la 
estabilización de la condición económica alentada por la satisfacción más alta del ser 
humano del reconocimiento interno del saber que si se puede hacer las cosas. Aplicar si no 
es por vía propia este proyecto, a través de nuevos inversionistas que quiera a través de 
esta investigación poner en práctica la necesidad de emprendimiento. 
Zuñe, L.,(2011), en su tesis: Publicidad subliminal aplicada a los medios 
publicitarios de mayor circulación en el país. Universidad Estatal de Milagro unidad 
académica de ciencias de la educación y de la comunicación 2010 – 2011. La publicidad 
subliminal de una u otra manera es necesario en una sociedad en pleno desarrollo, su 
mensaje de cierta forma inconsciente con respecto al poder que ejerce la publicidad en la 
vida de las personas, generada a través de las varias técnicas y herramientas que utiliza 
para hacerse de nuestra preferencia. Juega así un papel clave en la sociedad, a través de su 
influencia en instituciones como la familia, las creencias religiosas, etc., que no solo llegan 
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a facilitar tanto la adquisición de un producto sino también una forma de vida. La 
importancia actualmente de este tema depende de la imposición social que ejercen los 
valores, que refuerzan fomentan y alientan los estándares y creencias concebidas por la 
sociedad, valores tales como: la ética, la religión, estética y moral, los cuales son muy 
conocidos y usados a conveniencia por la publicidad. Claro está gracias a la psicología del 
consumidor, los usa para condicionar la adquisición de un producto. Valores que nuestra 
sociedad ha mantenido a través de las diferentes instituciones como son la familia o 
creencias espirituales o religiosas, sin embargo, estos valores a lo largo de nuestra vida 
pueden ir cambiando dependiendo de las circunstancias que asedien a una persona. Como 
objetivo se tiene concientizar a las personas del papel clave que juega la publicidad en el 
desarrollo socio económico de un país y de las técnicas de las cuales se vale para lograr 
influenciar la conducta y la moral ética de las personas además de devaluar los valores 
humanos generando nuevas tendencias a fin de conseguir un nuevo nicho de mercado, que 
rayan en lo irreverente y radical, en cuanto a conductas que van cambiando a peor con el 
transcurso de los años. Que estén al tanto de la importancia de poder discernir la 
información contenida en los anuncios publicitarios que reciben a diario a través de los 
varios medios de comunicación. Logrando así asimilar una de esas técnicas “mensajes 
subliminales” de las cuales se vale la publicidad para influenciar y aplicarla en beneficio 
de la sociedad. Al tratar el tema de la aplicación de mensajes subliminales, muy 
estigmatizado, y en algunos casos penados por la ley, hasta ahora no se ha podido dar el 
valor merecido que tiene esta técnica por la repercusión de varios años de la mala 
utilización del mismo. Por lo cual se busca la aceptación de este tipo de publicidades, que 
no solo ayudaría al incremento de ventas de algún producto o servicio, sino que 
influenciaría de forma positiva con mensajes de valores insertados en las varias formas de 
publicidad existentes. De cierta forma novedosa ya que apenas se encuentra cierta 
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información con resultados positivos en su aplicación, que han traído resultados realmente 
satisfactorios. En si esto no significaría el cese de las compras de algún producto o 
servicio, ya que con esto se ocasionaría una recesión y por ende una depresión, 
económicamente hablando, sino que únicamente se harán compras inteligentes que sean 
del provecho de quien lo adquirió. Manteniendo así la fluidez de la actividad compra y 
venta que es lo que lleva a un país a desarrollarse, pero de una manera más consciente y 
considerada. Se tiene como conclusiones: En todo este proceso de investigación realizada 
nos dimos cuenta de la poca importancia que se le da a lectura ya que el 98% de los niños 
que encuestamos les gusta leer pero a esto se les suma un problema por más que les guste 
leer no la practican por ser aburrida. El gran poder de la publicidad no solo se refleja en 
nuestra conducta consumista sino también en el progreso evolutivo de conducta socio 
económico y cultural que tenemos actualmente. Resulta casi imposible hacer que esta se 
detenga, mas podríamos incentivar a la juventud a crear una actitud crítica ante todo ese 
aglomerado comunicacional y saber lo que nos conviene o lo q nos afecta y ya estando 
informados los adolescentes estarán conscientes de esto y sabrán discernir la información 
que se necesita de la que no y asimismo considerar los beneficios de la utilización de esta 
nueva técnica maravillosa como lo es la de mensajes subliminales que les seria de mucha 
ayuda para dejar atrás ciertos problemas como el alcoholismo, drogadicción y muchos 
otros malos hábitos. Además de facilitarles nuevos hábitos como comer sano, tener 
conciencia del reciclaje, practicar deportes, y asumir valores humanos entre otras buenas 
costumbres algunas veces difíciles de adquirir. 
2.2. Bases Teóricas 
 
Este punto contiene una descripción de las referencias teóricas utilizadas en esta 
investigación. Se retoman las teorías existentes que sustentan todo el trabajo de 
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investigación, con temas acordes al área específica que se investiga en materia de teorías 





Los medios, actividades o canales que utiliza la publicidad para anunciar productos 
o servicios, comúnmente se dividían en ATL o "Above the line" y BTL o "Below the line". 
Sin embargo, estos términos resultan inefectivos en la actualidad debido a la 
heterogeneidad de las actividades y modelos de agencia. 
"Above the line" (ATL) se refería a aquellos medios y actividades cuya inversión 
se contaba para determinar la comisión, y por eso quedaban "arriba de la línea" sumatoria 
de "la cuenta". Después de calcular comisiones, quedaban las actividades "Below the line" 
(BTL) que se refieren a todas aquellas consideradas "aparte" de la cuenta para calcular la 
comisión. Hoy en día la diferenciación de estos dos términos resulta impráctica debido a 
que medios masivos tradicionales como la TV y la radio han dejado de pagar comisión a 
las agencias (salvo por las agencias de medios), como también medios masivos digitales, 
como el WWW o la TV online puede causar comisiones. La discreción a este respecto 
depende más bien de los acuerdos con cada agencia y medio y menos del tipo o 
categorización de los medios y actividades por lo que hoy resulta imposible definir qué es 
ATL y qué es BTL de manera categórica. 
Publicidad 
 
La publicidad es una forma de comunicación que intenta incrementar el consumo 
de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de 
consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la mente 
de un consumidor. Esto se lleva a cabo mediante campañas publicitarias que se difunden 
en los medios de comunicación siguiendo un plan de comunicación preestablecido. 
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A través de la investigación, el análisis y estudio de numerosas disciplinas, tales 
como la psicología, la neuroanatomía, la sociología, la antropología, la estadística, y la 
economía, que son halladas en el estudio de mercado, se podrá, desde el punto de vista del 
vendedor, desarrollar un mensaje adecuado para una porción del público de un medio. Esta 
porción de personas, que se encuentra detalladamente delimitada, se conoce como público 
objetivo o target. 
Terminología 
 
La publicidad se diferencia de otras dos actividades también dirigidas a influir en la 
opinión de la gente: las relaciones públicas y la propaganda. 
Los términos publicidad y propaganda se usan indistintamente en algunos países de 
habla española y se intercambian, pero a nivel profesional y académico ambos términos 
hacen referencia a dos conceptos distintos. La principal diferencia es el tipo de conducta 
que se propone modificar. En el caso de la publicidad, se pretende influir en las conductas 
de consumo de una persona mediante campañas o acciones publicitarias en diferentes 
medios y con diferentes objetivos (lanzamiento de un producto, posicionamiento de marca, 
recordación de marca, etc.) para que el consumidor lleve a cabo un acto de consumo en un 
corto o largo plazo. Entre tanto, la propaganda trata de que una persona se adhiera a una 
ideología o creencia. 
Por otro lado, también se diferencian los términos publicista y publicitario. Un 
publicista es aquel que se dedica a la publicación de artículos de difusión como puede ser 
la publicación de una revista; mientras que un publicitario es el encargado de crear y 
difundir publicidad como actividad primaria. 
Notoriedad de marca 
 
La notoriedad de marca es una de las principales maneras en que la publicidad 
puede estimular la demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como 
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denominación propia a dicho producto. Ejemplos de esto los hay en productos como 
adhesivos textiles, lencería femenina, papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en barra, 
encendedores de fuego, reproductores de música, refrescos, etc. La notoriedad de marca de 
fábrica se puede establecer a un mayor o menor grado dependiendo del producto y del 
mercado. Cuando se crea tanto valor de marca, esta tiene la capacidad de atraer a los 
compradores incluso sin publicidad, se dice que se tiene notoriedad de marca. La mayor 
notoriedad de marca se produce cuando la marca de fábrica es tan frecuente en la mente de 
la gente que se utiliza para describir la categoría entera de productos. Kleenex, por 
ejemplo, puede identificarse como pañuelos de celulosa o como una etiqueta para una 
categoría de productos, es decir, se utiliza con frecuencia como término genérico. Una de 
las firmas más acertadas al alcanzar una notoriedad de marca de fábrica es la aspiradora 
Hoover, cuyo nombre fue durante mucho tiempo en los países anglosajones sinónimo de 
aspiradora. Un riesgo legal para el fabricante de la notoriedad de marca es que el nombre 
puede aceptarse tan extensamente que se convierte en un término genérico, y pierde la 
protección de la marca registrada. Un ejemplo de este caso sería el nombre comercial del 
ácido acetilsalicílico, la aspirina. 
En ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, 
no necesariamente como consecuencia de una campaña intencionada, sino por el hecho de 
tener una cobertura periodística relevante. En Internet o tecnologías digitales se habla de 
publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electrónicos, tales como 
correos electrónicos, mensajes cortos u otros medios sin haberlo solicitado, y por lo 
general en cantidades masivas. No obstante, Internet es un medio habitual para el 
desarrollo de campañas de publicidad interactiva que no caen en invasión de la privacidad, 
sino al contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios donde se pueda 
desarrollar. 





La publicidad, como actividad empresarial, involucra a distintos actores en la tarea 
de transmitir una idea sobre un producto o servicio a su público objetivo. 
Anunciantes 
 
Prácticamente cualquier empresa en el mundo moderno tiene necesidades 
publicitarias, desde la que pega un simple cartel en la calle hasta la que quiere estar 
presente en prensa, radio o televisión. A causa de ello, el mundo de la publicidad ha 
crecido hasta convertirse en una gran industria que mueve cientos de miles de millones de 
euros a nivel mundial cada año. Dentro de un país como España, según un estudio, la 
inversión publicitaria total en el año 2014 fue de 10.461 millones de euros, entre medios 
convencionales y no convencionales. El mayor anunciante en ese año fue Procter & 
Gamble España S.A. (con 122,4 millones de €), seguido de L'Oréal, El Corte Inglés, y 
varias compañías de telecomunicaciones como Movistar o Vodafone. 
Agencias de publicidad 
 
Las agencias de publicidad, agencias de medios o centrales de medios (diseño 
gráfico, boutiques creativas, productoras, etc.) son partícipes muchas veces dentro del 
desarrollo publicitario, que está elaborado por varios factores; entre los cuales, el más 
importante es el brief, que contiene las ideas previas para desarrollar el producto 
publicitario. El brief es un documento que específica todas las características propias del 
producto o servicio en sí, la historia de la empresa, un análisis de la competencia (directa, 
indirecta o genérica), una descripción del público objetivo, que mayoritariamente se hace 
según variables duras, como el nivel socioeconómico (NSE), edad, sexo, ubicación 
geográfica y ciclo de vida familiar. Además, el brief puede contener un historial de todas 
las campañas previas que se han realizado hasta la fecha; mayoritariamente este historial es 
agregado cuando el anunciante decide cambiar de agencia de publicidad. 
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Medios de comunicación 
 
La publicidad llega al público mediante los soportes publicitarios, que pueden ser 
medios de comunicación masiva o bien medios alternativos. Los medios de comunicación 
emiten los anuncios a cambio de una contraprestación previamente fijada para adquirir 
espacios en un contrato de compra-venta por la agencia de publicidad y el medio. Por 
ejemplo, en televisión, una cadena emite el anuncio en sus retransmisiones durante un 
horario previamente fijado por la agencia (tarea que se conoce como planificación de 
medios); este contrato es denominado contrato de emisión o de difusión. 
La publicidad moderna 
 
La publicidad moderna comenzó a evolucionar en Estados Unidos y Gran Bretaña a 
finales del siglo XVIII durante la revolución industrial. Aparecieron los agentes de 
publicidad; el primero conocido fue Volney B. Palmer, quien en 1841 inauguró en 
Filadelfia una oficina con la cual obtuvo considerable éxito. En España en 1872, el pionero 
de la publicidad, Rafael Roldós, fundó en Barcelona la primera agencia del país, que 
todavía en la actualidad sigue activa. 
A principios del siglo XX, las agencias se profesionalizan y seleccionan con mayor 
rigor los medios donde colocar la publicidad. Es así como la creatividad comienza a ser un 
factor importante a la hora de elaborar un anuncio. En los años 30 nace una famosa técnica 




La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del anunciante, 
sus objetivos, o las demandas del mercado: 
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- En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los 
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la diferenciación 
sobre otras marcas. 
- En segundo lugar, la publicidad busca inclinar por medios psicológicos la balanza 
motivacional del sujeto hacia el producto anunciado, de manera que la 
probabilidad de que el objeto o servicio anunciado sea adquirido por el 
consumidor se haga más alta gracias al anuncio. Esta clase de publicidad es 
significativamente dominante en los anuncios above the line, pues el tiempo en 
televisión, o el espacio en el periódico son limitados, y se hace necesario crear la 
preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos rápidos que no 
siempre son la demostración objetiva de la superioridad del producto por encima 
del de la competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces, simplemente 
una concatenación de estímulos apetitivos (véase Psicología) con el producto; 
ejemplo de esto son muchos de los comerciales de Coca-Cola, donde se muestran 
principalmente situaciones felices y gente consumiendo el producto, cosa que 
generalmente se solidifica dentro de consignas implícitas como «Tomar Coca- 
Cola es ser feliz», «Si tomas Coca-Cola serás feliz» o «La gente feliz toma Coca- 
Cola». 
Por otro lado, la publicidad permite la independencia económica de los medios de 
comunicación respecto del Estado. 
Uno de los principales objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las 
tendencias de demanda de un producto (bien o servicio). Entendiendo que la 
comercialización busca identificar el mercado apropiado para cada producto, la publicidad 
es la comunicación por la cual la información sobre el producto es transmitida a estos 
individuos (público objetivo). Los anuncios intentan generalmente encontrar una propuesta 
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única de venta (USP, del inglés Unique Selling Proposition) de cualquier producto y 
comunicarla al usuario. Esto puede tomar la forma de una característica única del producto 
o de una ventaja percibida. Frente a la competencia creciente dentro del mercado, debido a 
los crecientes de sustitutivos, cada vez se produce más creación de marca en publicidad. 
Ésta consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta personalidad o reputación a 
una marca de fábrica, es decir, un valor de marca que la hace diferente a las de su 
competencia y su objetivo central es vender productos para obtener grandes ganancias. 
Principios de la publicidad 
 
Aunque existen una gran cantidad de teorías de la publicidad, una de las más 
antiguas (1895) es la teoría o regla AIDA, nacida como simple recurso didáctico en cursos 









Según esta regla, estos son los 4 pasos básicos para que una campaña publicitaria 
alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habría que llamar la atención, después despertar 
el interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisición y, finalmente, 
exhortar a la reacción, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, 
generalmente, en la compra. 
Ausencia de evidencia empírica 
 
Existe poca evidencia empírica que apoye el hecho de que cuando un individuo 
pasa de una etapa a otra de orden superior se incremente la probabilidad de compra. 
El paso de un individuo de una etapa a otra en el proceso permite la 
retroalimentación (feedback) dentro de una misma secuencia. 
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Existe la posibilidad de que el individuo siga un orden diferente al establecido, ya 
que la secuencia de este modelo depende de muchas variables, tales como el nivel de 
implicación del individuo con el producto, la clase de motivación, etc. 
Se cuestiona la hipótesis de que el comportamiento del ser humano en su faceta de 
comprador de productos anunciados sea lógico racional, puesto que la realidad nos 
demuestra que el factor emocional es, en numerosas ocasiones, más resolutivo que el 
racional. 
La ausencia de evidencia empírica que apoyase estos modelos motivó que a 
principios de los años 1970 se comenzara, por un lado, a abandonar y, por otro, a 
cuestionarse los procesos que miden la aceptación de la publicidad desde el punto de vista 
de la actitud hacia la marca. En esta línea, los modelos clásicos sufren las siguientes 
modificaciones: 
- Se refuerzan las reacciones o respuestas del individuo hacia el mensaje emitido. 
 
- Se identifican antecedentes de la persuasión representados en los siguientes 
modelos: a) modelos de estructuras cognitivas; b) modelos de respuestas 
cognitivas; ambos modelos representantes de los modelos de audiencia activa: los 
consumidores buscan y evalúan activamente la información que reciben 
(receptores altamente implicados) o, lo que es lo mismo, llevan a cabo un 
procesamiento detenido de la misma. 
Condicionamiento clásico 
 
Por último, por medio del condicionamiento clásico, el cual es inicialmente un 
estímulo neutral. 
El modelamiento se refiere al aprendizaje resultante de observar a otros. Fue 
principalmente desarrollado por Albert Bandura, quien reconoció que las influencias del 
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modelamiento pueden fortalecer o debilitar las inhibiciones de la conducta que los 
individuos han aprendido previamente. 
Algunas estrategias para la realización de una publicidad efectiva son: 
 
Asociación psicoemotiva al consumidor. Por medio de: 
 
Estética: imágenes, música, personas, etc. 
 
Humor: Pretende asociar un producto a una idea o circunstancia divertida, 
transmitir sensación positiva acerca del producto y así asociarlo más fácilmente. 
Sentimientos o evocación: No hace referencia directa al producto, sino la sensación 
que te produce; en vez de convencerte lo que intenta es seducirte: amor materno, 
enamoramiento, etc. Por ejemplo: "¿Te gusta conducir?" 
Dramatización: Es la forma más antigua de la publicidad, representa un episodio de 
la vida real, la persona tiene que percibir que es una dramatización, si no es un 'testimonio'. 
Testimonio: Si no se percibe que es una 'dramatización' entonces es un testimonio. 
 
Por ejemplo de unas figuras o personas famosas o reconocidas de forma positiva, o de 
personajes de asociación proactiva. 
Demostración o argumentación: Mensajes que influyen una demostración del 
producto. Normalmente proporcionan una respuesta a un problema real. Este estilo se basa 
en las características del producto y su eficacia (mítico de las 'cremas de mujeres'). Por 
ejemplo pruebas, test y ensayos. 
Descripción: Presenta de una manera objetiva un producto, sus partes o su 
composición. Muy usado en los anuncios de coches. 
Exposición: Ni 'argumentación' ni ' descripción'. Redactado o presentado como una 
lista de oferta. Usado por ejemplo en anuncios de supermercados con sus ofertas 
alimenticias, o en objetos en venta con días de descuento. 
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Impacto: Es algo impactante, juegos de palabras o rimas. Sólo busca impactar al 
futuro comprador y así captar su atención. 
Oportunidad: El mensaje debería aprovechar el momento, coyuntura o situación del 
tiempo de referencia. 
Frecuencia: El consumidor comienza a retener un mensaje cuando este es 
repetitivo. 
Sinceridad: El fraude produce desconfianza en el consumidor. 
Propuesta única de venta. (USP) 
Todo anuncio debe hacer una proposición concreta al consumidor. 
 
La proposición debe distinguirse de la competencia (ventaja competitiva, elemento 
diferenciador o posicionamiento); esta es la condición más importante de la USP. 
Debe ser tan atractiva que influya sobre la totalidad del mercado meta del producto. 
 
Actualmente la proposición de venta es de carácter emocional cambiando su 
denominación a (ESP). 
Imagen de marca. 
 
Recurso a un símbolo para asociarlo sistemáticamente al producto o a la marca. 
Como consecuencia se producirá un reconocimiento automático del símbolo (color, 
eslogan, elemento simbólico, etc.) por parte del consumidor. 
 
Se trata de la primera gran estrategia que concede prioridad a la imagen. 
Se encuentra en pleno auge durante los años 70-80. 
Subliminal 
 
Produce un efecto indemostrable y arriesgado. 
 
Es la estrategia más efectiva si llega hasta el final. 
 
En principio (años 60) es utilizada para cualquier tipo de producto. 
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Posteriormente lo subliminal es explotado para productos como el tabaco, el 
alcohol, la lencería, etc. 
Se puede detectar con elementos objetivos como la composición del anuncio. Ésta 
trabaja con la relación entre primer plano y segundo plano como metáfora de la parte 
consciente e inconsciente del individuo. 
Posicionamiento, ubicación o llamada: Incita a los oyentes a que participen en una 
campaña publicitaria determinada. Selecciona un segmento del público para convertirlo en 
el centro de la campaña. De esta manera realiza una interpelación directa a ese tipo de 
consumidor y todo gira en torno a la relación con un consumidor. El segundo paso de 
selección consiste en la selección de facetas de la subjetividad de los consumidores 
(trabajo cualitativo). La selección del público va a ser interpelada pero el resto también 
puede serlo. Todos pueden ser movilizados por la campaña ya que esta estrategia combina 
lo particular con lo general. Esta estrategia es utilizada para productos genéricos (no 
específicos) ya que compiten en un mercado saturado. 
Enigma o suspense: Presenta al público una incógnita que con el tiempo se va 
desvelando, hasta que en un momento dado se muestra la solución. Produce un deseo, 
resolver el significado de algo (provoca una expectativa). Nace en los años 70. 
Desarrollo de la estrategia creativa en la publicidad 
 
La estrategia se define como “lo que se quiere decir” a la audiencia; implica que 
tanto la campaña como el mensaje deberán ser tolerantes, consistentes y sólidos porque 
persiguen objetivos que se relacionan con los gustos, valores, intereses, expectativas y todo 
aquello que implica la primacía y el juicio de la audiencia, en el diseño de un cromo 
publicitario se exige un vocabulario adecuado, excelente redacción de textos, óptima 
selección de colores, imágenes apropiadas y evidentemente, un medio de difusión 
conveniente. 
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Al hacer un anuncio publicitario no solamente se deben mencionar los beneficios y 
características de un producto o servicio, sino que se debe generar interés en el auditorio y 
hacer memorables los anuncios, por lo que el trabajo del equipo creativo es un desafío o un 
reto para cada situación de marketing distinta y cada campaña o anuncio requiere un 
enfoque creativo distinto. No existe una fórmula mágica para crear publicidad efectiva, 
ante un mismo problema se solucionarían de tantas maneras distintas en cada diferente 
situación. 
Son numerosos los profesionales creativos que consideran importante que los 
clientes asuman ciertos riesgos si quieren publicidad sobresaliente, que llame la atención. 
Sin embargo no todas las agencias o clientes coinciden en que el riesgo sea indispensable 
para la efectividad de la publicidad. 
Además se debe contar con un personal creativo el cual tiende a ser más abstracto y 
menos estructurado, organizado o convencional para abordar un problema, y confía más en 
la intuición que en la lógica. Debe ser personal profesional creativo que esté en 




Anuncios en televisión: Publicidad realizada a través de cadenas de televisión, bien 
a través de spots, patrocinios, micro espacios temáticos... Es un medio caro y de gran 
impacto. Sólo utilizable para productos o servicios de amplio consumo. Se han introducido 
nuevas fórmulas como el patrocinio de programas o recomendación de presentadores 
(placement). Es sin lugar a dudas el ATL más poderoso. 
Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la televisión, mantiene un público 
que por necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan el medio fielmente. 
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Anuncios en prensa: Medio muy segmentado por su naturaleza: existen revistas de 
niños, jóvenes, mujeres, profesionales, etc. Se trata de un medio leído por personas que 
gustan de información por lo que la publicidad puede ser más extensa y precisa. 
Anuncios en exteriores: Vallas, marquesinas, transporte público, letreros 
luminosos, «unipole», vallas prisma, etc. Debe ser muy directa e impactante, «un grito en 
la calle». En general se utiliza este medio (fotografías - imágenes) ya que aumentan en un 
26% la credibilidad del producto y en un 30% el recuerdo sobre el producto ofrecido. 
Publicidad online o anuncios en línea: Anuncios que están estratégicamente 
ubicados, en un sitio web o portal, como: foros, blogs o páginas dedicadas. Se pueden 
presentar en Banners, Google adwords, Google adSense, MicroSpot, entre otras. (La web 
2.0 ha llevado a un nuevo nivel a este medio). En el pasado, por incipiente era considerado 
BTL sin embargo hoy es el medio más importante en la estrategia publicitaria, por lo que 
no podría está por debajo de la línea del presupuesto (BTL). 
Medios Alternativos 
 
Eventos y Activaciones: Es la activación de marcas y productos en puntos de 
ventas o zonas de influencia del público objetivo. Estos pueden producirse en 
supermercados, restaurantes, discotecas, estadios, espectáculos etc., o cualquier lugar en 
donde podamos encontrar al público objetivo. Este medio comunica directamente al GO, 
mediante el uso de activaciones vistosas y complejas o simplemente con anfitrionas e 
impulsadoras en equipos pequeños. 
Product placement: Es la presentación de marcas y productos de manera discreta en 
programas de T.V. o series, noticieros y similares. 
Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medios específicos 
tales como videojuegos o películas. 
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Anuncios en punto de venta: Se realiza por medio de displays o visualizadores, 
muebles expositores, habladores, carteles o pósteres, etc., que se sitúan en el lugar en el 
que se realizará la venta. Es un refuerzo muy importante pues es allí donde se decide la 
compra. Generalmente, se utilizan como BTL o complemento de campañas publicitarias y 
promociones en marcha. 
La web 2.0 incluye redes sociales, y con esto la posibilidad de que todos los 
consumidores puedan aportar sus comentarios acerca de los productos. No únicamente 
para hacer publicidad a través de banners. 
Medios asimilados o híbridos 
 
Conjunto de herramientas donde los medios del ATL y BTL, se desarrollan 
sinérgicamente para una campaña. 
Al tener en cuenta la base de una para el desarrollo de la otra, cabe mencionar que 
no es necesario emplear las dos técnicas de publicidad. 
Eficacia de la publicidad 
 
Hay dos grupos de efectos de la publicidad: económicos y psicológicos. 
 
Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad no tiene que ver de forma inmediata con 
el efecto de las ventas" son en parte ciertas, ya que éstas son el resultado de un conjunto de 
factores como la publicidad, imagen, marca, precio o distribución. 
Aunque está extendida la tesis de que es imposible aislar el efecto vendedor 
específico de la publicidad, esto es posible a través de métodos econométricos y de 
experimentación. El efecto de la publicidad puede traducirse en valores psicológicos como 
la percepción, el recuerdo, las actitudes, y la intención de compra, medibles mediante 
encuesta. 
Asimismo, otro error es afirmar que la publicidad eficaz es aquella que cumple los 
objetivos que le han sido marcados, sin embargo cuando los objetivos están correctamente 
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bien planteados y se trabaja con una metodología concreta es más probable que la 
publicidad pueda ser eficaz. Es necesario hablar de objetivos lógicos o realistas, a partir de 
un estudio previo para poder conocer la situación comercial de partida, de la marca o 
empresa. Además para que las expectativas sean lógicas es necesario saber la cuota de 
mercado, el porcentaje de las ventas propias con respecto a la competencia. La eficacia a 
largo plazo puede medirse de una manera menos mensurable como la percepción de 
calidad o de estatus de la marca más allá de la calidad intrínseca de la misma. Se llama 
valor de marca al conjunto de valores que adopta una marca apoyándose, entre otros 
medios, en la publicidad. 
Los métodos para medir la eficacia de la publicidad son el pre-test y el post-test, el 
primero se aplica antes del lanzamiento de las campañas publicitarias y el segundo tras 
aparecer en los medios. En este caso, también son útiles los incentivos y premios, 




Para calcular la eficacia publicitaria existen una serie de ratios, como Stats y 
Adstock. Stats fue difundido por Jones (1995) y se calcula como el cociente entre el 
porcentaje de los que han comprado la marca habiendo visto su publicidad y los que han 
comprado la marca sin haber visto la publicidad, y ello referido a un período muy reciente 
como el día anterior o la última semana. Por ejemplo, y según un sondeo, si los que 
declaran haber visto publicidad de la marca son 300 y los que han comprado son 100, y los 
que han comprado son 80 dentro de un conjunto de 400 que no han visto anuncios, 
entonces tendríamos un stat de: (100/300:80/400)*100= 165. 
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El Stats por cada marca se puede calcular mediante panel de fuente única o bien 
mediante sondeo, siendo el primer método más costoso pero más fiable (los Stats por panel 
suelen resultar inferiores a los de sondeo). 
Adstock fue creado por Jones (1995) y es un método para calcular el remanente de 
impacto publicitario para aquilatar mejor la planificación de medios en el tiempo. Utiliza 
el concepto de half life o media vida y es el tiempo que tarda en caer a la mitad el impacto 
de una campaña (expresada en GRP). Para la medición es necesario disponer un sondeo 
continuado que muestre en qué momento se ha producido la caída a la mitad del efecto. 
Por ejemplo, una campaña de 60 GRP semanales que llega a obtener un aumento en las 
ventas del 5% por semana durante el tiempo de campaña, luego desaparece la campaña y 
es a los 8 días cuando se comprueba que las ventas sobre los que declaran en la encuesta se 
encuentran en el 2,5% de más sobre lo habitual (en total), podemos decir que el half life es 
de 8 días para 60 GRP semanales. El índice de caída se calcula para ese half life como 1- 
0,917/1+0,917=0,0432 (0,917 es el fruto de la tabla de cálculo establecida por el mismo 
Broadbent); y desde ahí se calcula que el remanente a futuro de impacto publicitario que 
permanece es de 60GRP*0,0432=2,59GRP. 
Actualmente, en los medios online podemos obtener con herramientas como 
Google Analytics, datos fiables de aquellos usuarios que respondieron al correo, rellenaron 
el cupón, pincharon en el banner o entraron en el microsite. 
Con esta herramienta se pueden conocer datos tales como el número de clics 
respecto al número de impresiones, o, en el caso de una venta online, saber cuántos 
usuarios han realizado la compra. Estas herramientas evalúan la eficacia de las campañas 
en el medio Internet. 
Otro medidor de efectividad de una campaña publicitaria hacia una marca 
específica, es el return of investment (ROI) que calcula en cifras la rentabilidad que ha 
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ganado la marca posterior a la campaña. Es cuantificable, pues se estipula como la 
cantidad de dinero que ha ganado la marca en relación a lo invertido anteriormente en 
publicidad. Si la campaña fue exitosa, la estrategia que se formuló lo fue también, es decir, 
que el mensaje fue idóneo, sonoro e impactante, memorable, es decir que generó 
recordación en el público objetivo o target. 
Publicidad social 
 
Las mismas técnicas de publicidad que promocionan productos comerciales y 
servicios se pueden utilizar para informar, para educar, motivar y concientizar al público 
objetivo sobre temas de importante relevancia para la sociedad, tales como el sida, el 
ahorro de energía o la deforestación. La publicidad social es aquel esfuerzo dirigido a 
modificar determinadas conductas sociales que se convierten en problemas para la 
convivencia en sociedad, la metodología usada para su creación es similar a la que utiliza 
la publicidad comercial. 
Es importante resaltar la diferencia entre campañas de publicidad social y 
campañas de responsabilidad empresarial, ya que estas últimas son producidas con una 
marca como principal emisor y, a pesar de cumplir con los objetivos de una campaña de 
bien público, la empresa tiene un rédito positivo a nivel de imagen de marca. 
La publicidad, en su forma no comercial, es una herramienta educativa de gran 
envergadura capaz de alcanzar y de motivar a gran cantidad de público. «La publicidad 
justifica su existencia cuando se utiliza para el interés público; es una herramienta de 
demasiado gran alcance para utilizarla solamente para los propósitos comerciales» — 
Atribuido a Howard Gossage, de David Ogilvy. 
Publicidad de servicio público, publicidad no comercial, publicidad de interés 
público, mercadotecnia de causa y mercadotecnia social son diferentes términos o aspectos 
del uso de técnicas sofisticadas de publicidad y de comunicaciones de marketing 
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(asociadas generalmente a empresa comercial) al servicio de asuntos de interés y de 
iniciativas no comerciales. La publicidad de servicio público alcanzó su auge durante la I y 
II Guerra mundial bajo la dirección de varias agencias estatales de Estados Unidos. 
Actualmente se distinguen dos clases de publicidad según la clase de medios en 
que se emite: la publicidad offline (a través de los medios clásicos, como televisión, radio, 
prensa...) y la publicidad online (a través de los nuevos medios, como Internet). Los 
nuevos medios tales como Internet están permitiendo nuevas formas de interactividad con 
los usuarios y generando en especial lo que se conoce como "suscripción a contenido por 
demanda". Esto permite que los prospectos se agrupen en grupos objetivos de manera 
voluntaria y pueda comunicárseles información que están dispuestos a consumir. RSS 
(Really Simple Sindication) está recreando la publicidad de maneras novedosas y más 
inteligentes. Los podcasts (una forma de RSS en audio) permiten que los usuarios 
descarguen automáticamente contenido de estaciones radiales según sus preferencias 
personales. Lo anterior nos ha llevado a caracterizar estos medios como medios dirigidos o 
relevantes, ya que mediante ellos la publicidad llega a la gente que nos interesa de forma 
específica y no al público en general. 
Esto tiene un alto potencial publicitario. Del mismo modo, cuando uno se suscribe 
a un contenido RSS puede estar dando permiso al remitente de adjuntar publicidad relativa 
al tema de su interés. Nuevas plataformas como el product placement y las campañas de 
guerrilla utilizan medios no convencionales para sus piezas de comunicación. Los blogs 
son también herramientas que dan liderazgo de opinión a las marcas que los utilizan y al 
mismo tiempo una gran fuente de enlaces y contenido focalizado. Las redes sociales 
proporcionan también un público objetivo focalizado, que ofrece una predisposición 
positiva así como una fácil y rápida propagación. El consumidor pasa de ser pasivo a 
participativo. 
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Los últimos estudios demuestran nuevas tendencias en los hábitos de compra. 
Dependiendo del producto o servicio, hasta un 90% de las decisiones de compra se 
realizan en el punto de venta. Por esta razón, la publicidad interactiva o a través de los 
medios dirigidos en el punto de venta se ha convertido en un valor en alza. Existen 
numerosas iniciativas de pantallas interactivas/pasivas en sucursales bancarias, 
supermercados, hoteles, etc. Existen numerosas nuevas soluciones software de publicidad 
interactiva (Admiradn o SaaS). Dichas soluciones permiten a los gestores de los circuitos 
gestionar cientos de puntos de ventas desde un entorno web, y automatizar la creación y 
envío de contenidos multimedia publicitarios. 
2.2.2. Desarrollo empresarial 
 
El desarrollo empresarial es un proceso por medio del cual el empresario y su 
personal adquieren o fortalecen habilidades y destrezas, por el cual favorecen el manejo 
eficiente y fuerte de los recursos de su empresa, la innovación de productos y procesos, de 
tal manera, que coadyuve al crecimiento sostenible de la empresa. Para una mejor finanza 
y recurso en la empresa. 
¿Qué es el desarrollo empresarial? 
 
La Dirección de Desarrollo Empresarial (DDE) se encarga de los temas 
relacionados con el comercio exterior y la inversión extranjera, la integración económica, 
la política de fomento para la desarrollo de pyme, la producción y el comercio de servicios, 
la política de ciencia y tecnología y del seguimiento sectorial y la evaluación para la 
formulación de las políticas públicas de desarrollo empresarial. Así mismo, la dirección de 
desarrollo empresarial lidera la construcción de la visión futura del sector productivo 
empresarial del país, reflejada en la orientación, participación y promoción para la 
formulación, seguimiento, control y evaluación de la ejecución de las políticas, planes, 
programas, estudios y proyectos de inversión, conjuntamente con los organismos y 
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entidades pertinentes. Para conseguir el desarrollo empresarial se ha de ser un buen 
emprendedor, para ello se tienen que tener algunas características como: 
Autoconfianza 
Control interno alto 
Tolerancia al cambio 
Compromiso total y perseverancia 
Iniciativa y responsabilidad 
Realismo 
Buscar la retroalimentación 
Integridad y confianza 
Capacidad para alcanzar metas 
Aceptación del riesgo 
Creatividad e innovación 
Confianza en sí mismo y sus capacidades 
Capacidad para manejar problemas. 
Etapas del desarrollo empresarial e información 
 
La empresa, desde su nacimiento, pasa por distintas etapas hasta que alcanza su 
madurez. Algunos expertos platean las siguientes etapas: 
1º etapa: previsión y planeación 
2º etapa: organización 
3º etapa: dirección 
 
4º etapa: integración de recursos humanos y no humanos 
5º etapa: ejecución 
6º etapa: evaluación A parte del objetivo que persigue cada empresa y de su plan de 
desarrollo, las empresas pueden informarme y formarse de la siguiente manera: - Haciendo 
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cursos de formación para empresas bien presenciales o bien a distancia; 
 
- Subscribirse a una red de emprendedores; 
 
- Informarse sobre ayuda para emprendedores en cualquier oficina del Prop o en el 
ayuntamiento de tu ciudad. 
Desarrollo empresarial en la pequeña empresa 
 
Siendo el ROBLE SRL pequeña empresa en proceso de desarrollo empresarial se 
aborda el tema siguiente: 
Ya que estamos al tanto de lo que es una pequeña empresa, procedo a definir lo que 
es el "Desarrollo Empresarial". 
Según Ramos (2014), en su artículo de internet: "Desarrollo Empresarial", éste es 
una estratégica o proceso por medio del cual los empresarios trabajan el fortalecimiento de 
habilidades, destrezas y capacitaciones. Es un concepto amplio que abarca desde la 
incubación de la idea, el desarrollo de la misma y su "final nacimiento" convirtiendo a la 
idea en una empresa de éxito. Pero es un concepto en continua evolución y desarrollo. 
Podemos describirlo como el proceso mediante el cual el empresario y su personal 
adquieren o fortalecen habilidades y destrezas, que favorecen el mejor manejo de los 
recursos de su empresa, la innovación de productos y procesos, de tal manera, que ayude al 
crecimiento de la misma. De suma importancia es el destacar que el desarrollo empresarial 
es, a su vez, un proceso integral de instrucción donde se pretenden abarcar los conceptos 
necesarios que se comprenden en el proceso de convertirse en empresario y de lograrlo de 
forma profesional y exitosa. 
Etapas del desarrollo empresarial 
 
En su artículo de internet, Ramos (2014, p. 8), nos señala que el desarrollo 
empresarial consta de tres etapas. Estas son: 
Primera etapa: Desarrollo orientado al producto? 
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En los primeros momentos de una empresa familiar (pequeña empresa), la 
estructura de organización era simple. Esta etapa, habitualmente, se caracteriza por una 
"atractiva" mezcla de confusión y alborozo. Los sistemas y la planificación no existen; no 
hay especialización. Todas las decisiones claves corren por cuenta de un único individuo. 
Durante esta fase, también se sienten culpable de poner en riesgo la seguridad de su 
familia. La mayoría de los empleados disfrutan con la excitación y el desafío de esta 
primera fase. 
Segunda etapa: Desarrollo orientado al proceso? 
 
Cuando se inicia la segunda etapa del crecimiento, por lo general la empresa ya ha 
logrado estabilidad comercial y equilibrio financiero. Las relaciones con los proveedores 
están firmemente consolidadas, el crecimiento de las ventas y ganancias se habrá 
estabilizado. El propósito sigue firmemente aferrado a la iniciativa en la toma de 
decisiones, sin ceder ningún control efectivo. También puede haberse introducido algunos 
controles y métodos de organización a fin de mejorar la eficiencia de la compañía para 
llevar a cabo procesos básicos. A medida que la empresa continúa creciendo se vuelve más 
compleja. Este es el momento crucial en el cual la empresa familiar a menudo tiende a 
meterse en problemas. Es necesario decir que la empresa se organizará con vistas al 
desarrollo y formular las bases para entrar en la tercera fase de la planificación. 
Tercera etapa: Desarrollo orientado a la planificación? 
 
Este es un periodo de integración: el personal, los sistemas y los procesos operan 
juntos y ya no enfrentados entre sí; los gerentes se apoyan mutuamente; se crea un equipo 
de gerencia; y se comienza a tomar forma una cultura empresarial sobre bases sólidas y 
duraderas. Una vez que el propietario descubra que el manejo de la empresa llega 
naturalmente, ya no será manejado por los acontecimientos. 
*Otras características son: 
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El propietario está más libre para concentrarse en el liderazgo y la visión 
empresarial. El control del propietario estriba en su confianza en los otros para manejar sus 
responsabilidades. 
Comienza a desarrollar una cultura definida sobre la base de la toma de decisiones. 
El crecimiento se controla a través de la planificación estratégica. 
Los gerentes se comprometen en el proceso de la toma de decisiones. 
La comunicación es abierta y clara. 
Los asesores externos juegan un papel más activo. 
 
Las funciones que desempeñan los miembros de la familia han sido definidas. 
 
En su interesante artículo Ramos (2014, p. 11) nos cuenta sobre los conflictos que 
pudieran surgir en el entorno de la empresa: 
En Cuanto al Personal de la Pequeña Empresa 
 
La índole estructural de los conflictos permite reducir la incidencia que tienen 
sobre la persona que por lo general más padece sus consecuencias: el dueño, pues las 
tensiones psicológicas que engendran pueden disminuir seriamente su capacidad de 
manejar con eficiencia la firma familiar. Estos conflictos, según Ramos, se deben analizar 
en relación a los siguientes aspectos: 
Selección de personal. 
Entrenamiento y desarrollo. 
Remuneración. 
Evaluación de rendimiento y producción. 
Despido y retiro. 
Hasta aquí he desarrollado este Ensayo partiendo de la asignatura, la cual es en este 
caso: El Desarrollo Empresarial y los Pequeños Negocios. Pero, ¿qué hay acerca de las 
causas para que un pequeño negocio o pequeña empresa fracase? En cuanto a este asunto, 
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Lizcano (2004, p. 41), escribió un Las Pequeñas Empresas y las Causas de Sus Fracasos", 
el cual deseo compartir con el lector de este Ensayo. 
El mundo de hoy no es tan estable como lo era ayer y lo será menos mañana. 
 
Operar un negocio va a ser más difícil en lo futuro, a menos que se tomen los recaudos, 
planificando, organizando, dirigiendo, controlando de manera eficaz. Para aquellos que 
pretenden sobrevivir en un negocio pequeño, no solo es necesario el trabajo duro, sino 
también el hacerlo de manera inteligente. Para lograr triunfar deberán continuamente 
revisar la validez de los objetivos del negocio, sus estrategias y su modo de operación, 
tratando siempre de anticiparse a los cambios y adaptando los planes de acuerdo a dichos 
cambios. Quienes crean empresas pequeñas, lo hacen desconociendo las escasas 
probabilidades de supervivencia o a pesar de ellas. La experiencia demuestra que el 50% 
de dichas empresas quiebran durante el primer año de actividad, y no menos del 90% antes 
de cinco años. Según revelan los análisis estadísticos, el 95% de estos fracasos son 
atribuibles a la falta de competencia y de experiencia en la dirección de empresas 
dedicadas a la actividad concreta de que se trate. Añade en su artículo Mauricio Lefcovich 
que en los últimos años, incluso a las empresas mejor dirigidas les ha costado trabajo 
mantener, ya no elevar, su nivel de beneficios. También han tropezado cada vez con 
mayores dificultades a la hora de trasladar los aumentos de coste a sus clientes subiendo el 
precio de sus productos o servicios. La mejor forma de prevenir el descalabro y apuntalar 
sobre bases sólidas la continuidad y crecimiento de la empresa es reconociendo todos 
aquellos factores posibles de comprometerla. A tales efectos, Mauricio Lefcovich da una 
larga lista de factores a los cuales el o los propietarios deberán regularmente acudir para 
evitar los dañinos efectos causados por ellos. 
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Factores provocantes de fracasos en las pequeñas empresas 
 
Falta de experiencia. 
 




Falta de enfoque. 
 
Mal manejo de inventarios 
 
Excesivas inversiones en gastos fijos. 
 
Falencias (privación, carencia) en política de personal. 
No contar con buenos sistemas de información. 
Fallas en los controles internos. 
Mala selección de personal. 
Fallas en la planeación. 
 
Graves errores en la fijación de estrategias. 
Falta o ausencia de planes alternativos. 
Falta o falencias en el control presupuestario y de gestión. 
Graves fallas en los procesos internos. 
Problemas de comercialización. 
Problemas de materias primas. 
Ausencia de política de mejora continua. 
 
Falta de capacitación del empresario y directivo. 
Altos niveles de desperdicios y despilfarros. 
Graves errores en materias de seguridad. 
 
Graves falencias a la hora de resolver problemas y tomar decisiones. 
La resistencia al cambio. 
Incapacidad para consultar. 
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Excesiva centralización en la toma de decisiones. 
Mala administración del tiempo. 
Mala gestión financiera en material de endeudamiento y liquidez. 
Mala gestión de los fondos. 
Error en el cálculo del punto de equilibrio, u operar en una actividad con elevado 
punto de equilibrio. 
Tener expectativas poco realistas. 
 
Sacar del negocio mucho dinero para gastos personales. 
Mala selección de socios. 
No conocerse a sí mismo. 
 
Dejarse absolver por las actividades agradables. 
 
No conocer los ciclos de vida de cada tipo de actividad. 
Tener una mala actitud. 
Nepotismo. 
 
Mala gestión de riesgo. 
 
No contar con aptitudes o sistemas que le permitan descubrir y aprovechar las 
oportunidades que ofrece el mercado. 
El incumplimiento liso y llano de obligaciones impositivas y laborales. 
Falencias en material de créditos y cobranzas. 
2.3. Definición de Términos Básicos 
Componente: 
Componente es aquello que forma parte de la composición de un todo. Se trata de 
elementos que, a través de algún tipo de asociación o contigüidad, dan lugar a un conjunto 
uniforme. 





El desarrollo empresarial se refiere al progreso que experimenta la empresa como 
consecuencia de su evolución a lo largo del tiempo. Conseguir una imagen corporativa o 
imagen de marca, consolidar una posición competitiva determinada, alcanzar un buen 
ambiente de trabajo o convertirse en una empresa socialmente responsable son indicadores 
de desarrollo empresarial. 
Emociones: 
 
Del latín emotio, la emoción es la variación profunda pero efímera del ánimo, la 
cual puede ser agradable o penosa y presentarse junto a cierta conmoción somática. 
También, constituye un interés repleto de expectativa con que se participa en algo que está 
sucediendo. En otras palabras, el desempeño académico es una medida de las capacidades 
del alumno, que expresa lo que éste ha aprendido a lo largo del proceso formativo. 
También supone, la capacidad del alumno para responder a los estímulos educativos. En 
este sentido, el desempeño académico está vinculado a la aptitud. 
Factores: 
 
Entendemos por factores a aquellos elementos que pueden condicionar una 
situación, volviéndose los causantes de la evolución o transformación de los hechos. Un 
factor es lo que contribuye a que se obtengan determinados resultados al caer sobre él la 
responsabilidad de la variación o de los cambios. 
Indicador: 
 
Es algo que indica o que sirve para indicar. Este verbo, por su parte, refiere a 
significar o mostrar algo con señales o indicios. 
Principios: 
 
Del latín principium, el principio es el comienzo de la existencia de alguna cosa. 
 
Puede tratarse de un inicio o de un estreno. Principio también es el punto que se encuentra 
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La Publicidad es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer 
sus productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal herramienta los medios de 
comunicación, estos son tan diversos y tienen tanta expansión e impacto en el público en 
general que es fundamental para el comercio en general. Si un producto no es publicitado, 
difícilmente las personas lo conocerán y se referirán a él como algo de buena calidad 
respecto al nombre que posee. 
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Capítulo III. Hipótesis y variables 
 
3.1. Hipótesis: General y específicas 
Hipótesis General 
Existe relación significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
Hipótesis Específicas 
 
 Existe relación significativa entre la Publicidad gráfica y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
 Existe relación significativa entre la Publicidad sonora y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
 Existe relación significativa entre Publicidad audio visual y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
3.2. Variables 
 
Variable 1: Publicidad 
 
La Publicidad es el conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer 
sus productos a la sociedad. La publicidad utiliza como principal herramienta los medios 
de comunicación, estos son tan diversos y tienen tanta expansión e impacto en el público 
en general que son fundamentales para el comercio en general. Si un producto no es 
publicitado, difícilmente las personas lo conocerán y se referirán a él como algo de buena 
calidad respecto al nombre que posee. La publicidad es una estrategia de marketing para 
posicionar los productos en el mercado global, su participación en la expansión de las 
empresas es precisa y necesaria. El correspondiente factor que se emplea para la 
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diversificación de bienes y servicios es referencial, pero lo que se busca es que el impacto 
en la sociedad sea aceptable, para darle paso al consumismo activo. 
Variable 2: Desarrollo empresarial 
 
El desarrollo empresarial se refiere al progreso que experimenta la empresa como 
consecuencia de su evolución a lo largo del tiempo. Conseguir una imagen corporativa o 
imagen de marca, consolidar una posición competitiva determinada, alcanzar un buen 
ambiente de trabajo o convertirse en una empresa socialmente responsable son indicadores 
de desarrollo empresarial. 
3.3. Operacionalización de Variables 
 
Tabla 1 
Operacionalización de variables: Publicidad y desarrollo empresarial 
 






1. Crear conciencia e interés en una 
nueva marca (producto o servicio) 
2. Aumentar la popularidad de una 
marca. 
3. Lograr que la gente hable sobre el 
anuncio y/o marca. 
4. Crear presencia de marca sobre 
otras posesionas en el mercado. 
pudiendo 
Incluso impulsar la compra. 
 
5. Encuestas de valoración de marca 
antes y después de la campaña. 















1. Crecimiento de las ventas. 
 
2. Crecimiento de las ganancias. 
 
3. Crecimiento de los flujos de caja. 
 
4. Crecimiento de las inversiones 
 
5. Crecimiento en el patrimonio de la 
empresa. 
6. Crecimiento en el valor de mercado 
de la empresa. 






Fuente: Datos de la investigación 
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Capítulo IV. Metodología 
 
4.1. Enfoque de la Investigación 
 
El enfoque es cuantitativo porque utilizo la recolección de datos para probar una 
hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer 
patrones de comportamiento y probar teorías. 
El método hipotético-deductivo, es el procedimiento o camino que siguió el 
investigador para hacer de su actividad una práctica científica. El método hipotético- 
deductivo tiene varios pasos esenciales: observación del fenómeno a estudiar, creación de 
una hipótesis para explicar dicho fenómeno, deducción de consecuencias o proposiciones 
más elementales que la propia hipótesis y verificación o comprobación de la verdad de los 
enunciados deducidos comparándolos con la experiencia. Este método obliga al científico 
a combinar la reflexión o momento racional (la formación de hipótesis y la deducción) con 
la observación de la realidad momento empírico (la observación y la verificación). 
4.2. Tipo de Investigación 
 
Es de tipo descriptiva ya que reseña rasgos, cualidades o atributos de la población 
objeto de estudio. El autor desea conocer la relación que existe entre la publicidad y el 
desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel representación 
(descripción) del fenómeno estudiado a partir de sus características. Describir en este caso 
es sinónimo de medir. Miden variables o conceptos con el fin de especificar las 
propiedades importantes de comunidades, personas, grupos o fenómenos bajo análisis. El 
énfasis está en el estudio independiente de cada característica, es posible que de alguna 
manera se integren las mediciones de dos o más características con el fin de determinar 
cómo es o como se manifiesta el fenómeno. Pero en ningún momento se pretende 
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establecer la forma de relación entre estas características. En algunos casos los resultados 
pueden ser usados para predecir (Grajalez, 2000, p. 65). 
 Según el tipo de conocimiento previo usado en la investigación, esta investigación 
es científica. 
 Según la naturaleza del objeto de estudio, la investigación es factual o empírica. 
 
 Según el método de estudio de las variables, la investigación es cuantitativa. 
 
 Según el número de variables, el estudio es bivariado. 
 
 Según el tiempo de aplicación de la variable, la investigación es transversal o 
sincrónica. 
4.3. Diseño de Investigación 
 
El diseño de estudio empleado fue el no experimental, de tipo transversal pues 
según las definiciones de Hernández (2003, p. 158), no se realiza manipulación de las 
variables, se recolectan datos en un solo período de tiempo y se describen las variables 
publicidad y el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017. 
Según Hernández (2003, p.161), describen este estudio como “los estudios que se 
realizan sin la manipulación deliberada de variables y en los que solo se observan los 
fenómenos en su ambiente natural para después analizarlos”. Además según la dimensión 
cronológica, es una investigación descriptiva debido a que se ajusta a un diseño 
transeccionales o transversales, debido a que se encarga de recoger información en un 
momento único, se describe a la variable en ese mismo momento. Estos a su vez se 
clasifican en descriptivos, correlaciónales o causales. 
Por el número de variable independiente es un estudio univariado. 
Por el método que se emplea es Descriptivo: investigación correlacional. 
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Esquema de la investigación correlacional: 
 
Figura 1 Diseño de la Investigación 
 
M = muestra 
 
Ox = Observaciones referentes a la variable publicidad 
 
Oy = Observaciones referentes a la variable desarrollo empresarial 
r = relación de variables. 
4.4. Población y Muestra 
Población 
Según Oseda (2008, p.96) “La población es el conjunto de individuos que 
comparten por lo menos una característica, sea una ciudadanía común, la calidad de ser 
miembros de una asociación voluntaria o de una raza, la matrícula en una misma 
universidad, o similares”. 
La población estudiada estuvo conformada por los clientes principales de la de la empresa 
EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017, que suman 30 clientes. 
Muestra 
 
El mismo Oseda, D. (2008, p.22) menciona que “la muestra es una parte pequeña 
de la población o un subconjunto de esta, que sin embargo posee las principales 
características de aquella. Esta es la principal propiedad de la muestra (poseer las 
principales características de la población) la que hace posible que el investigador, que 
trabaja con la muestra, generalice sus resultados a la población”. 
Nuestra muestra es no probabilística, es un tipo de muestreo denominado 
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intencional, conformado por la misma población, por ser pequeña. 
 
4.5. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Información 
 
Bernal (2000) considera que, “Un aspecto muy importante en el proceso de una 
investigación es el que tiene relación con la obtención de la información, pues de ello 
dependen la confiabilidad y validez del estudio. Estos datos o información que se 
recolectaron son el medio a través del cual se realizó la prueba de las hipótesis, se 
responden las preguntas de investigación y se logran los objetivos del estudio originados 
del problema de investigación” (p. 171). Esta etapa de la investigación también se le 
conoce como trabajo de campo. 
Para ello se utilizó como técnica de recojo de datos el análisis de documentos 
(fuentes secundarias), que es una técnica basada en fichas bibliográficas que tienen como 
propósito analizar material impreso, utilizada para la elaboración del marco teórico del 
estudio. Luego tenemos la encuesta (fuente primaria) la misma que se fundamenta en el 
cuestionario o conjunto de preguntas preparadas con el propósito de obtener información de 
las personas o unidades muéstrales. 
Propiedades de los instrumentos 
 
• La validez. Los instrumentos pasaron por un proceso de validez de contenido para mayor 
efectividad y medir lo que nos hemos propuesto. 
• La confiabilidad. Para la prueba que trata sobre el aprendizaje significativo se utilizó el 
coeficiente Alfa de Cronbach por tener respuestas politómicas. La confiabilidad permitió 
al investigador la confianza que estos instrumentos permitan medir la apreciación de los 
estudiantes respecto a las variables en estudio. 
4.6 Tratamiento Estadístico 
 
Para el tratamiento estadístico y la interpretación de los resultados se tuvo en 
cuenta la estadística descriptiva y la estadística inferencial. 





Según Webster (2001) “la estadística descriptiva es el proceso de recolectar, 
agrupar y presentar datos de una manera tal que describa fácil y rápidamente dichos datos” 
(p. 10). Para ello, se emplearon las medidas de tendencia central y de dispersión. Luego de 
la recolección de datos, se procedió al procesamiento de la información, con la elaboración 
de tablas y gráficos estadísticos. Así se obtuvo como producto: 
- Tablas. Se elaboraron tablas con los datos de las variables. Sobre las tablas APA 
(2016, p. 127) nos menciona: “Las tablas y las figuras les permiten a los autores presentar 
una gran cantidad de información con el fin de que sus datos sean más fáciles de 
comprender”. Además, Kerlinger (2002) las clasifican: “En general hay tres tipos de 
tablas: unidimensional, bidimensional y k-dimensional” (p. 212). El número de variables 
determina el número de dimensiones de una tabla, por lo tanto, esta investigación usará 
tablas bidimensionales. 
- Gráficas. Las gráficas, incluidos conceptualmente dentro de las figuras, permiten 
“mostrar la relación entre dos índices cuantitativos o entre una variable cuantitativa 
continua (que a menudo aparece en el eje y) y grupos de sujetos que aparecen en el eje x” 
(APA, 2016, p. 153). Según APA (2016), las gráficas se sitúan en una clasificación, como 
un tipo de figura: “Una figura puede ser un esquema una gráfica, una fotografía, un dibujo 
o cualquier otra ilustración o representación no textual” (p. 127). Acerca de las gráficas, 
Kerlinger (2002, p. 179) nos dicen “una de las más poderosas herramientas del análisis es 
el gráfico. Un gráfico es una representación bidimensional de una relación o relaciones. 
Exhibe gráficamente conjuntos de pares ordenados en una forma que ningún otro método 
puede hacerlo”. 
- Interpretaciones. Las tablas y los gráficos fueron interpretados para describir 
cuantitativamente los niveles de las variables y sus respectivas dimensiones. Al respecto, 
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Oseda (2008) mencionan: “Al evaluar la investigación, los científicos pueden disentir en 
dos temas generales: los datos y la interpretación de los datos”. (p. 6. Al respecto, se 
reafirma que la interpretación de cada tabla y figura se hizo con criterios objetivos. 
La intención de la estadística descriptiva es obtener datos de la muestra para 
generalizarla a la población de estudio. La idea básica que yace en todos los métodos 
estadísticos de análisis de datos es inferir respecto de una población por medio del estudio 
de una muestra relativamente pequeña elegida de ésta. 
Estadística inferencial 
 
Proporcionó la teoría necesaria para inferir o estimar la generalización sobre la base 
de la información parcial mediante coeficientes y fórmulas. Así, Kerlinger (2001) sustenta 
que “la estadística inferencial involucra la utilización de una muestra para sacar alguna 
inferencia o conclusión sobre la población de la cual hace parte la muestra” (p. 10). 
Además, se utilizó el SPSS (programa informático Statistical Package for Social Sciences 
versión 23.0 en español), para procesar los resultados de las pruebas estadísticas 
inferenciales. La inferencia estadística, asistida por este programa, se empleó en: 
 La hipótesis central 
 
 Las hipótesis especificas 
 




La estrategia que permitió contrastar la hipótesis, se realizó de acuerdo al siguiente 
procedimiento: 
a) Los datos recolectados fueron codificados y procesados en el Software SPSS versión 23, 
haciendo uso inicial de las pruebas estadísticas descriptivas mediante tabla de frecuencias 
y gráficas de barras para analizar cómo se manifiestan las características y los perfiles de 
las teorías de aprendizaje y el desarrollo académico. Cabe mencionar que se hizo uso del 
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software SPSS V.23 para el procesamiento de la información. 
 
b) Para el contraste de las hipótesis, se utilizaron las pruebas estadísticas, con la finalidad 
de rechazar o aceptar las hipótesis de la investigación. 
c) La contrastación de las hipótesis se ejecutó mediante el valor p, la cual requiere las 
siguientes interpretaciones: 
Si valor p = 0,05, se acepta hipótesis nula (H0) 
 
Si valor p < 0,05, se acepta hipótesis de investigación o hipótesis alternativa (H1) 
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Capítulo V. Resultados 
 
5.1. Validación y Confiabilidad del Instrumento 
 
5.1.1. Validación del instrumento 
 
Con la validez se determina la revisión de la presentación del contenido, el 
contraste de los indicadores con los ítems que miden las variables correspondientes. 
Hernández, S. (2006) expresó la validez como el grado de precisión con el que el test 
utilizado mide realmente lo que está destinado medir. Lo expresado anteriormente define 
la validación de los instrumentos, como la determinación de la capacidad de los 
instrumentos para medir las cualidades para lo cual fueron construidos. 
Los instrumentos de medición utilizados (cuestionario, pruebas escritas) fueron 
validados mediante el procedimiento conocido como juicio de expertos. A los expertos se 
les suministró los instrumentos (matriz) de validación donde se evaluó la coherencia entre 
los reactivos, las variables, las dimensiones y los indicadores, presentadas en la matriz de 
operacionalización de las variables, así como los aspectos relacionados con la calidad 
técnica del lenguaje (claridad de las preguntas y la redacción). 
La validación del instrumento se realizó en base al marco teórico, considerándose la 
categoría de “validez de contenido”. Se utilizó el procedimiento de juicio de expertos 
calificados quienes determinaron el coeficiente de confiabilidad a partir del análisis y 
evaluación de los ítems del respectivo instrumento. 
A los expertos se les entregó un formato pidiéndosele que evaluaran los 
instrumentos en su totalidad. Para este efecto, se les pidió que emitieran su opinión sobre 
diversos aspectos como: 
Claridad, Objetividad, Actualidad, Organización, Suficiencia, Intencionalidad, 
Consistencia, Coherencia y Metodología 
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De los resultados procesados podemos concluir que el cuestionario es válido, sobre la la 
publicidad y el desarrollo empresarial, con un promedio de 91% 
Tabla 2 







Claridad Está formulado con lenguaje apropiado. 90 95 90 86 
Objetividad Está expresado en conductas observables. 90 95 90 86 
Actualidad 
Adecuado al avance de la ciencia y la 
tecnología. 
Existe una organización lógica entre 
variables e indicadores. 
Suficiencia 
Comprende los aspectos en cantidad y 
calidad. 
Intencionalidad 
Adecuado para valorar aspectos sobre la 
publicidad y el desarrollo empresarial 
Consistencia 
Consistencia entre la formulación del 
problema, objetivos y la hipótesis. 
Coherencia 
De índices, indicadores y las 
dimensiones. 
Metodología 
La estrategia responde al propósito de la 
investigación. 
90 95 90 
86
 
90 95 90 
86
 
90 95 90 
86
 
90 95 95 
86
 
90 95 90 
86
 
90 95 85 
86
 




Fuente: Informes de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
 
 
5.1.2. Confiabilidad del Instrumento 
 
Con respecto a la Confiabilidad se estima que un instrumento de medición es 
confiable cuando permite determinar que el mismo, mide lo que el investigador quiere 
medir, y que, aplicado varias veces, replique el mismo resultado. 
Criterio de confiabilidad valores 
 
0,81 a 1,00 Muy Alta confiabilidad 
 
0,61 a 0,80 Alta confiabilidad 
 
0,41 a 0,60 Moderada confiabilidad 
Totales 90% 
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0,21 a 0,40 Baja confiabilidad 
 
0,01 a 0,20 Muy Baja 
 
Para la validación del cuestionario “Publicidad y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017.” se utilizó el 
Alfa de Cronbach el cual arrojó el siguiente resultado: 
Tabla 3 
Confiabilidad del cuestionario sobre sobre la Publicidad y el desarrollo empresarial 
 
Estadísticos de fiabilidad 
 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
0,933 10 
El coeficiente alfa es 0,933 por lo que nos está indicando que existe una alta 
confiabilidad en el cuestionario. 
5.2. Presentación y análisis de los resultados 
 
5.2.1. Resultados descriptivos 
 
Tabla 4 
Medios de Publicidad reconocidos 
 
Nivel de percepción Frecuencia % 
Grafico  10  35% 
Sonora 4 12% 
Audio Visual 16 53% 
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De acuerdo a los datos que observamos, vemos que el 53% reconoce al medio 




Nivel de percepción Frecuencia % 
Muy mala  -  - 
Mala 3 10% 
Regular 18 60% 
Buena 8 26% 
Muy buena 1 4% 




Figura 3 Publicidad grafica 
 
De acuerdo a los datos que observamos, vemos que el 60% de los clientes percibe a 
la publicidad gráfica como regular. 

































Nivel de percepción Frecuencia % 
Muy mala - - 
Mala - - 
Regular 23 77% 
Buena 6 20% 
Muy buena 1 3% 
Total 30 100% 
 
 
Figura 4 Publicidad sonora 
 
De acuerdo a los datos que observamos, vemos que el 77% de los clientes percibe a 
la publicidad sonora como regular. 
Tabla 7 
Publicidad Audio visual 
 
Nivel de percepción Frecuencia % 
Muy mala - - 
Mala 3 10% 
Regular 10 32% 
Buena 15 50% 
Muy buena 2 8% 
Total 30 100% 
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Figura 5 Publicidad audio visual 
 
De acuerdo a los datos que observamos, vemos que el 50% de los clientes percibe a 
la publicidad audio visual como regular. 
5.2.2. Análisis de Hipótesis 
Hipótesis General 
Existe relación significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
Hipótesis Específicas 
 
 Existe relación significativa entre la Publicidad gráfica y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
 Existe relación significativa entre la Publicidad sonora y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
 Existe relación significativa entre Publicidad audio visual y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en 
el año 2017. 
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Contrastación de hipótesis general 
 
H0: No existe relación entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la empresa 
EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
H1: Existe relación significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
Para la muestra compuesta por 30 clientes y de acuerdo a las características 
observadas se determinó la utilización de la prueba Rho de Spearman, para comprobar la 
concordancia existente entre las dos variables. 
Valor de significancia:   0,05 
Regla de decisión: Si: p < α → se rechaza la Hipótesis nula 
Si: p ≥ α → se acepta la hipótesis nula 
Tabla 8 










**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Descripción del grado de relación entre las variables 
 
Los valores obtenidos del Coeficiente de Correlación de Spearman calculados con el 
SPSS, dando un valor r = 0,803 lo que significa una relación positiva entre las variables en 
estudio. 
 Publicidad Desarrollo 
empresarial 
Coeficiente de correlación 1,000 0,803** 
Publicidad Sig. (bilateral) . 0,000 
Rho de N 30 30 
Spearman Coeficiente de correlación 0,803** 1,000 
Desarrollo 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
N 30 30 
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Contrastación de la Hipótesis 
 
De igual modo se puede decir que p < 0,05 y como p de acuerdo al valor calculado 
con el SPSS es Sig. (Bilateral)= 0,000, también se rechaza la hipótesis nula y nos quedamos 
con la hipótesis alterna o la hipótesis del investigador. 
Conclusión: A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe 
relación significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la empresa EL 
ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
 
 
Hipótesis especifica 1: 
 
H0: No existe relación entre la Publicidad gráfica y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
H1: Existe relación significativa entre la Publicidad gráfica y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 
2017. 
Para la muestra compuesta por 30 clientes y de acuerdo a las características 
observadas se determinó la utilización de la prueba Rho de Spearman, para comprobar la 
concordancia existente entre las variables en estudio. 
Valor de significancia:   0,05 
Regla de decisión: Si: p < α → se rechaza la Hipótesis nula 
Si: p ≥ α → se acepta la hipótesis nula 














**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Descripción del grado de relación entre las variables 
 
Los valores obtenidos del Coeficiente de Correlación de Spearman calculados con el 
SPSS, dando un valor r = 0,776 lo que significa una relación poco moderada entre las 
variables en estudio. 
Contrastación de la Hipótesis 
 
De igual modo se puede decir que p < 0,05 y como p de acuerdo al valor calculado 
con el SPSS es Sig. (Bilateral)= 0,000, también se rechaza la hipótesis nula y nos quedamos 
con la hipótesis alterna o la hipótesis del investigador. 
Conclusión: A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe 
relación significativa entre la Publicidad gráfica y el desarrollo empresarial de la empresa 
EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
Hipótesis especifica 2: 
 
H0: No existe relación entre la Publicidad sonora y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
H1: Existe relación significativa entre la Publicidad sonora y el desarrollo 






Coeficiente de correlación 1,000 0,776** 
Publicidad 
Sig. (bilateral) . 0,000 
Rho de N 30 30 
Spearman Coeficiente de correlación 0,776** 1,000 
Desarrollo 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
N 30 30 
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Para la muestra compuesta por 30 clientes y de acuerdo a las características 
observadas se determinó la utilización de la prueba Rho de Spearman, para comprobar la 
concordancia existente entre las variables en estudio. 
Valor de significancia:   0,05 
Regla de decisión: Si: p < α → se rechaza la Hipótesis nula 
Si: p ≥ α → se acepta la hipótesis nula 
 
Tabla 10 







Coeficiente de correlación 1,000 0,627** 
sonora 
Sig. (bilateral) . 0,000 
Rho de N 30 30 
Spearman Coeficiente de correlación 0,627
** 1,000 
Desarrollo 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
empresarial 
N
 30 30 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Descripción del grado de relación entre las variables 
 
Los valores obtenidos del Coeficiente de Correlación de Spearman calculados con el 
SPSS, dando un valor r = 0,627 lo que significa una relación positiva entre las variables en 
estudio. 
Contrastación de la Hipótesis 
 
De igual modo se puede decir que p < 0,05 y como p de acuerdo al valor calculado 
con el SPSS es Sig. (Bilateral)= 0,000, también se rechaza la hipótesis nula y nos quedamos 
con la hipótesis alterna o la hipótesis del investigador. 
Conclusión: A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe 
relación significativa entre la Publicidad sonora y el desarrollo empresarial de la empresa 
EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
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Hipótesis especifica 3: 
 
H0: No existe relación entre Publicidad audio visual y el desarrollo empresarial de 
la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
H1: Existe relación significativa entre Publicidad audio visual y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 
2017. 
Para la muestra compuesta por 30 clientes y de acuerdo a las características 
observadas se determinó la utilización de la prueba Rho de Spearman, para comprobar la 
concordancia existente entre las variables en estudio. 
Valor de significancia:   0,05 
Regla de decisión: Si: p < α → se rechaza la Hipótesis nula 
Si: p ≥ α → se acepta la hipótesis nula 
Tabla 11 
 Correlaciones Hipótesis especifica 3  
Publicidad Desarrollo 








**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Descripción del grado de relación entre las variables 
 
Los valores obtenidos del Coeficiente de Correlación de Spearman calculados con el 
SPSS, dando un valor r = 0,739 lo que significa una relación positiva entre las variables en 
estudio. 
Coeficiente de correlación 1,000 0,739** 
Publicidad 
Sig. (bilateral) . 0,000 
Rho de N 30 30 
Spearman Coeficiente de correlación 0,739** 1,000 
Desarrollo 
Sig. (bilateral) 0,000 . 
N 30 30 
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Contrastación de la Hipótesis 
 
De igual modo se puede decir que p < 0,05 y como p de acuerdo al valor calculado 
con el SPSS es Sig. (Bilateral)= 0,000, también se rechaza la hipótesis nula y nos quedamos 
con la hipótesis alterna o la hipótesis del investigador. 
Conclusión: A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe 
relación significativa entre Publicidad audio visual y el desarrollo empresarial de la 





Como resultado final afirmamos que existe relación significativa entre la 
Publicidad y el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017. 
Asimismo para el objetivo específico que menciona determinar la relación de la 
publicidad audio visual en el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del 
distrito de Santiago de Surco, las estrategias de publicidad empleadas han sido 
medianamente efectivas y de toma de decisión inadecuada al momento de elegir sus 
servicios, tomándose así por concluso que estos factores motivacionales que dan 
preferencia a las expectativas, aspiraciones, intereses y la satisfacción no son de relevancia 
total para adquisición de un nuevo servicio a pesar que este tipo de estrategias son 
mediantes los medios de comunicación como lo menciona Domínguez, I. (2001) en su 
investigación que lleva por nombre: “Impacto de la publicidad en el comportamiento del 
consumidor”, haciendo referencia que en su mayoría mediante contenidos visuales ya se ha 
apoderado de una gran mercado de personas debido a la facilidad de captación del mensaje 
por el mismo hecho de emitir contenidos visuales mediante una plataforma libre y esto a la 
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vez estimula y motiva la compra o adquisición de un producto o servicios, siendo 
imperdible realizar planes e estrategias para este medio. 
Por otro lado, Ramos, P. (2012, p.78) en su investigación titulada: “El 
Neuromarketing como recurso para el diseño de estrategias de posicionamiento de imagen 
de marca en el Perú”, en la Pontificia Universidad Católica del Perú, manifiesta que tener 
conocimiento de las respuestas emocionales de los consumidores en diferentes situaciones 
le otorga ventajas a la corporación sobre su competencia, puesto que logra que el mensaje 
sea mejor dirigido y tenga un grado de efectividad más elevado. Las estrategias planteadas 
para resolver problemas a corto plazo opacan los enfoques a futuro, siendo estos también 
de suma importancia debido a que la finalidad no es solo venderles sino generar vínculos 
que logren fidelizarlos y tener en ellos un mejor mercado a futuro, comparando con el 
objetivo general de nuestra investigación que comprueba la existencia de relación 
significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial, reafirmamos nuestros 
resultados. 





1. Como conclusión general y con los resultados obtenidos se puede afirmar que existe 
relación significativa entre la Publicidad y el desarrollo empresarial de la empresa EL 
ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
2. Del mismo se puede afirmar que existe relación significativa entre la Publicidad 
gráfica y el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017. 
3. A partir de los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe relación significativa 
entre la Publicidad sonora y el desarrollo empresarial de la empresa EL ROBLE SRL 
del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 
4. Finalmente podemos afirmar con los resultados obtenidos, que existe relación 
significativa entre Publicidad audio visual y el desarrollo empresarial de la empresa 
EL ROBLE SRL del distrito de Santiago de Surco en el año 2017. 





1. Los resultados obtenidos sugieren iniciar una etapa de indagación acerca de las causas 
y/o factores de la publicidad y su influencia en el desarrollo empresarial. 
2. Así mismo, sería valioso obtener información que permita entender las razones por las 
cuales los clientes evidencian un nivel de percepción regular en cuanto a los medios 
publicitarios de la empresa. Se sugiere, por lo tanto, aplicar instrumentos que 
permitan encontrar respuestas científicamente válidas y que constituyan un nuevo 
aporte a los logros obtenidos en la presente investigación. 
3.  A las empresas que se inclinen por el desarrollo publicitario con efectivas estrategias 
publicitarias, para generar mayor atracción y una buena toma de decisión por parte de 
los clientes. 
4. A la comunidad académica que se incline por la rama de la publicidad y deseen 
trabajar estrategias publicitarias para las empresas, a tomar en cuenta las estrategias 
competitivas para generar mayor atracción y una buena toma de decisión por parte de 
los clientes. 
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Apéndice A Matriz de consistencia 











¿De qué manera la publicidad se relaciona 
con en el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017? 
Objetivo general 
Determinar el nivel de relación de la 
publicidad con el desarrollo empresarial 
de la empresa EL ROBLE SRL. 
Hipótesis General 
Existe relación significativa entre la 
Publicidad y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 
2017. 
Variable 1:  
Publicidad 




¿Cómo la Publicidad sonora se relaciona 
con el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017? 
 
¿Existe relación entre la Publicidad audio 
visual y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017? 
 
Objetivos Específicos 
Precisar la relación entre la Publicidad 
gráfica y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017. 
 
Establecer la relación entre la Publicidad 
sonora y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017. 
 
Hipótesis Específicas 
Existe relación significativa entre la 
Publicidad gráfica y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL 
del distrito de Santiago de Surco en el año 
2017. 
 
Existe relación significativa entre la 
Publicidad sonora y el desarrollo 
empresarial de la empresa EL ROBLE SRL 
del distrito de Santiago de Surco en el año 
2017. 
Población: 
La población estudiada 
estuvo conformada por 
los clientes principales 
de la de la empresa EL 
ROBLE SRL del distrito 
de Santiago de Surco en 
el año 2017, que suman 
30 clientes. 
Muestra: 
Nuestra muestra es no 
probabilística, es un tipo 
de muestreo denominado 
intencional, conformado 
por la misma población, 
por ser pequeña. 
¿De qué manera la Publicidad gráfica se 
relaciona con el desarrollo empresarial de 
la empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017? 
Determinar la relación entre Publicidad 
audio visual y el desarrollo empresarial 
de la empresa EL ROBLE SRL del 
distrito de Santiago de Surco en el año 
2017. 
Existe relación significativa entre Publicidad 
audio visual y el desarrollo empresarial de la 
empresa EL ROBLE SRL del distrito de 
Santiago de Surco en el año 2017.esariales - 








Instrumentos de recolección de datos 
Rol de la publicidad en el desarrollo empresarial 
 
Instrucciones: Estimados clientes, esta encuesta ha sido diseñada con la finalidad de 
encontrar una solución al problema que acarrea de la empresa El Roble SRL en Santiago de 
Surco 2017, favor colaborar contestando el siguiente cuestionario ya que sus respuestas son 
de vital importancia. 
La valoración es de la siguiente manera: 




Muy buena 5 
Medio por el cual se enteró del funcionamiento de la empresa: Grafica ( ) 
Sonora ( ) 
Audio Visual ( ) 
 
 
N° Ítem 1 2 |3 4 5 
Publicidad      
1 ¿Cómo aprecia usted la publicidad de la Empresa El Roble SRL en cuanto al 
servicio y productos que ofrece? 
     
2 Nivel de aceptación de la propaganda grafica que ofrece la Empresa      
3 Nivel de aceptación de la propaganda sonora que ofrece la Empresa      
4 Nivel de aceptación de la propaganda audio visual que ofrece la Empresa      
5 La publicidad de la Empresa El Roble SRL tiene un buen mensaje que llama 
la atención. 
     
6 Considera que las nuevas Tecnologías son más eficaces en la publicidad      
7 El eslogan de la empresa es efectiva      
8 Considera que la publicidad de la Empresa El Roble SRL es interesante para 
cada tipo de público. 
     
9 La publicidad tiene un mensaje que llama la atención.      




10 Recomendaría mejora la calidad de publicidad      
Desarrollo Empresarial      
10 Tiene opinión clara de la empresa El Roble SRL      
11 Según su punto de vista piensa usted que la Empresa El Roble SRL. carece 
de liderazgo 
     
12 El precio de los productos y servicios que la Empresa El Roble SRL. son 
adecuados 
     
13 La demanda de productos y servicios que ofrece la Empresa cubre sus 
expectativas 
     
14 Siempre entiendo las instrucciones que determina la empresa      
15 La empresa tiene calidad de servicio.      
16 Cree que la empresa está administrada adecuadamente      
17 Diferencia a la empresa de la competencia por la calidad de servicios.      
18 Recomendaría a empresas cercanas de su entorno para la prestación de 
servicios de El Roble SRL. 
     
19 Cuenta con procedimientos de prestación de servicios adecuados      
20 La empresa El Roble SRL cumple con sus horarios y controles.      




Ficha técnica del instrumento 
 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle 
Escuela de Posgrado 
 
 
I. Título del proyecto. 
 
La Publicidad y su relación con el Desarrollo Empresarial de la Corporación El Roble 
SRL en el distrito de Santiago de Surco - 2017. 
1. Nombre del asesor: Dr. William Alberto HUAMANI ESCOBAR 
 
2. Nombre del Instrumento: Encuesta. 
 
3. Propósito: Recoger información sobre la Publicidad y el Desarrollo Empresarial 
de la Corporación El Roble SRL en el distrito de Santiago de Surco - 2017 
4. Unidades de análisis: Clientes de la Corporación El Roble SRL en el distrito de 
Santiago de Surco - 2017 
5. Duración: 10 minutos. 
 
6. Muestra: Comprende 3º Clientes de la Corporación El Roble SRL en el distrito de 
Santiago de Surco - 2017 
7. Descripción de instrumento: Consiste en una lista de ítems que tiene la finalidad 
de conocer la percepción de la publicidad empleada y el grado de desarrollo de la 
Corporación El Roble SRL en el distrito de Santiago de Surco - 2017. 
8. Responsable: Ciro Marciano DAVILA ANGULO. 
 
II. Aspectos de la evaluación del instrumento. 
 
Se evaluará cada uno de los ítems teniendo en cuenta los siguientes criterios: 
 
- Redacción clara y precisa. 
 
- Coherencia con indicador, dimensión y variable. 
 
Se anotarán las observaciones/sugerencias en los ítems respectivos. 




Juicio de Expertos 
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